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دور الخداع البصري في الإعلانات الإلكترونية في تحفيز سلوك 

الشراء الإندفاعي وتأثيره في الحالة العاطفية بعد الشراء لدى 

 المستهلك المصري

هدى إبراهيم الدسوقي .د
 

 

 ملخص الدراسة:

استهدفت الدراسة اختبار دور الخداع البصري في الإعلانات الإلكترونية عبر شبكات 

لاجتماعي في تحفيز سلوك الشراء الإندفاعي للمنتجات المختلفة والحالة العاطفية التواصل ا

المترتبة على هذا الشراء، وتعد من الدراسات الوصفية التي تستعين بمنهج المسح على عينة 

مبحوثاً، وتم جمع البيانات باستخدام أداة  465متاحة من المستهلكين المصريين بلغت 

 .الاستبيان الإلكتروني

وتوصلت الدراسة إلى أنه على الرغم من إرتفاع مستوى إدراك المبححوثين لأساليب الخداع 

البصري بالإعلانات الإلكترونية، إلا أن تأثيرها على سلوك الشراء الإندفاعي للمنتجات يزيد 

في حالة وجود عروض ترويجية مصاحبة للإعلان مثل )الهدايا، والخصومات، رسائل 

ات حتى نفاذ الكمية، الكمية محدودة( . كما توصلت الدراسة إلى أن خبرة الندرة مثل خصوم

الشراء السابقة تلعب دورا وسيطا في العلاقة بين إدراك الخداع البصري في الإعلانات 

وسلوك الشراء الإندفاعي. بالإضافة إلى وجود علاقة دالة إحصائيا بين سلوك الشراء 

الإيجابية المترتبة على هذا الشراء مثل )مشاعر السعادة الإندفاعي لدى المبحوثين والمشاعر 

والرضا(، بينما لا توجد علاقة بين الشراء الإندفاعي والشعور بالندم بعد الشراء. فبعض 

المستهلكين لا يرغبون في الإفصاح عن حالة الندم التي ربما يشعرون بها بعد الشراء 

دفاعي لتقليل حالة التوتر الداخلي، وتحقيق الإندفاعي محاولين تبرير القرار الشرائي الإن

التوزان النفسي وهو ما توصلت إليه الدراسة من وجود علاقة ارتباط دالة إحصائيا بين 

 سلوك الشراء الإندفاعي من جانب المبحوثين ومحاولة تبرير القرار الشرائي.

 : دالةالكلمات ال

الإندفاعي، الحالة العاطفية بعد  الخداع البصري، الإعلانات الإلكترونية، سلوك الشراء

 الشراء.

 

 

 

 

                                                           
مدرس العلاقات العامة بكلية الآداب جامعة المنصورة. 
   
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The Role of Optical Illusion in Electronic Advertising 

in Stimulating Impulsive Buying Behavior, and Its 

Impact on Post-Purchase Emotional State among 

Egyptian Consumers 

Dr. Hoda Ibrahim Aldosoky
*
 

Abstract: 

The study aimed to examine the role of Illusion Optical in electronic 

advertisements on social media platforms in stimulating impulsive buying 

behavior and the resulting emotional state. It is a descriptive study that 

employed the survey method on a convenience sample of 465 Egyptian 

consumers. Data were collected using an online questionnaire. 

The findings revealed that, despite the participants’ high level of awareness 

regarding Illusion Optical techniques in electronic advertisements, their 

impact on impulsive buying behavior increases when accompanied by 

promotional offers, such as gifts, discounts, and scarcity messages (e.g., 

"limited time offer," or "while supplies last "(.  

The study also found that previous purchasing experience serves as a 

mediating factor in the relationship between perceived Illusion Optical in 

advertising and impulsive buying behavior. 

Furthermore, a statistically significant relationship was found between 

impulsive buying behavior and positive emotions following the purchase, 

such as feelings of happiness and satisfaction. However, no significant 

relationship was found between impulsive buying and post-purchase regret. 

Some consumers are reluctant to disclose feelings of regret after making 

impulsive purchases, instead attempting to justify their buying decisions as a 

means of reducing internal tension and achieving psychological balance. 

This supports the study’s finding of a statistically significant correlation 

between impulsive buying behavior and the tendency to rationalize the 

purchase decision. 

Keywords: Illusion Optical, electronic advertisements, impulsive buying, 

Post-Purchase Emotional State. 

                                                           
*
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 مقدمة:

تعُد الإعلانات الإلكترونية من أكثر الوسائل التسويقية تأثيرًا في العصر الحديث، حيث تعتمد 

ية لجذب انتباه المستهلكين وتحفيزهم على اتخاذ بشكل كبير على التكنولوجيا والوسائط الرقم

، الذي الخداع البصريقرارات الشراء. ومن بين الأدوات التي تسُتخدم في هذا السياق هو 

يتم من خلاله توظيف تقنيات بصرية تغُير من إدراك المستهلك أو تقدم  يعتبر أسلوبا إبداعيا

 .عليه في الواقع المنتج بأسلوب يبدو أفضل أو أكثر جاذبية مما هو

 من مکونة كلمة وهى "الحيلة" إلى اللغة في البصري الخداع ويعني

 البصري "الفن هو الإجمالي فالمعنى فن، وتعني "Artو" بصري وتعني Optical شقين

 الصورة دائمًا للناظر يصور الذي الفعل ذلك وهو البصري، الخداع فن هو الشائع ولکن

 ثبوت يعني لا الشکل فثبوت خادعة، الرؤية تكون ثحي حقيقتها، غير على المرئية

 "فن علية ويطلق ثبوتها، من بالرغم متحرکة تدرك قد المرئية الأشياء أن أي المتحرك،

 تجعل سريعة بطريقة ذهنية صورة من أکثر بإدخال العين يهاجم لأنه المستجيبة" العين

 الخداع "فن عليها يطلق التي الحرکة من نوعًا تحدث ذبذبات عنها وتنتج حيرة، في العقل

 الأول المقام في اهتمت التي الفنية الاتجاهات من البصري الخداع ويعد البصري"

 تتصل علمية نظرية على وتقوم المشاهد، عين في أثر من تترکه وما البصرية بالإحساسات

 تحدث بحيث تجريدية وأشکال خطوط على تعتمد أنها کما للأشکال، البصري بالإدراك

المشاهد عين في بالحرکة لشعورا
)1)

. 

ويعتمد الخداع البصري كأحد الأساليب الفنية الحديثة على ابتكار الظواهر المرئية الخداعة 

التي تؤثر على مداركنا البصرية والحسية؛ من خلال إيجاد أشكال هندسية مركبة ذات حدود 

ية غير مألوفة على خلاف حادة مثل المربعات والمستطيلات وغيرها، أو إيجاد أشكال هندس

خبرتنا البصرية السابقة، أو إيجاد تصميمات خيالية، وأي استخدام للألوان المتضادة ذات 

اللونين مثل اللون الأبيض والأسود، أو من خلال مجموعة من الألوان المتعددة أو الخطوط 

لثلاثة أبعادالمستقيمة، والمتموجة، والمتداخلة مع بعضها، والمتحركة ذات البعدين أو ا
(2)

. 

ومن خلال الحيل والتقنيات التي يقدمها الخداع البصري والتي تستغل نقاط الضعف في آليات 

الإدراك البصري البشري، مثل التلاعب بالألوان، الأشكال، الحركات، والإضاءة، لخلق 

نات صورة أو تجربة قد تكون بعيدة عن الحقيقة، يستخدم المعلنون هذه التقنيات في الإعلا

لتحقيق الأهداف التسويقية المطلوبة للفت انتباه الجمهور وزيادة الطلب على السلع المعلن 

زيادة  عنها وتحفيز المستهلكين على اتخاذ قرارات سريعة وغير مدروسة، مما قد يسُهم في

ف بأنه شراء المنتجات دون تخطيط مسبق أو تقييم عقلاني الشراء الاندفاعي ، الذي يعُرَّ

وما يعقبه من مشاعر عاطفية سواء سلبية أو إيجابية بعد اتمام عملية  الفعلية إليها للحاجة

وهو ما تسعى الدراسة الراهنة إلى اختبارة والتحقق منه حيث تسعى إلى اختبار الشراء 

تأثير الخداع البصري على سلوك الشراء الإندفاعي لدى لمستهلكين وتأثير ذلك على الحالة 

 ستهلكين بعد اتمام عملية الشراء.العاطفية لدى الم
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 الدراسات السابقة

 المحور الاول: الدراسات التي تناولت الخداع البصري في الإعلانات 

İrem Tekin Yücesoy 2025دراسة 
)3(

حول استخدام تقنية التصور المتلاعب )وهي  

ثلاثية الأبعاد ترُى بزاوية معينة( وذلك باللوحات الإعلانية بالفضاء الحضري.  تقنية بصرية

واعتمدت الدراسة على تحليل ستة لوحات إعلانية لعلامات تجارية شهيره لتحليل تلك التقنية 

ومعرفة تأثيرها على جذب الانتباه، والفوائد الاقتصادية والثقافية لاستخدام تلك التقنية. 

سة إلى التأثير البصري القوي للوحات الإعلانية ثلاثية الأبعاد بفضل الحركة وتوصلت الدرا

والعمق الذي تقدمه، كما أنها تتيح تجربة تفاعلية تزيد من مستوى الانتباه للإعلان والمشاركة 

 من جانب الجمهور.

2024 عبير حسن عبده مصطفي وآخرونورصدت دراسة 
(4)

كيفية تطبيق الخداع  

يم الإعلان التفاعلي القائم على فن الظلال بشكل يحث المشاهد على التخيل البصري في تصم

والبحث والتفاعل لفهم الرسالة الإعلانية. وتعد من الدراسات الوصفية التي تعتمد على تحليل 

مضمون بعض النماذج الإعلانية التفاعلية. وتوصلت الدراسة أن توظيف فن الخداع 

الإعلان التفاعلي يمُكن المعلن من تحقيق عنصر الإبهار البصري للظلال الافتراضية في 

والاستحوذ على انتباه وحواس المشاهد. كما يساهم في بناء التأثير الدرامي للصورة 

 المستخدمة في تصميم الإعلان. 

 .Qureshi, M. Tوحول العلاقة بين الخداع البصري والسلوك الشرائي توصلت دراسة 

M, & Gopal, K. 2023
(5)

لى تعرض الجمهور إلى الكثير من الإعلانات التي تعتمد إ 

على الخداع البصري في مواقع التواصل الاجتماعي، ويميل إلى شراء المنتج الذي يتم 

الترويج له في تلك الإعلانات، خاصة إعلانات مستحضرات التجميل بدرجة كبيرة من جانب 

ضعيفة ولا تستطيع شراء منتجات أصلية الكثير من الفتيات اللائي تتميز بالقوة الشرائية ال

مكلفة الثمن، لهذا تقوم بالتسوق عبر مواقع التواصل الاجتماعي مع العلم أنها قد تواجه 

خطورة نتيجة شراء بعض المنتجات التي تعتمد على الإعلانات الخادعة إلا أن ذلك الخداع 

عض المميزات خاصة مع يؤثر على منطقة اللاوعي بأنها تقوم بشراء منتجات تحتوى على ب

 وجود التعليقات الإيجابية من مستخدمي مواقع التواصل الاجتماعي عن تلك المنتجات. 

2023ودراسة حنان النجار السنوسي 
)6)

حول اتجاهات الجمهور المصري نحو الخداع  

البصري في الإعلانات الإلكترونية وتعد من الدراسات الوصفية التي تستعين بمنهج المسح 

مفردة باستخدام  400ه الوصفي والتحليلي على عينة من الجمهور المصري بلغت بشقي

الاستبيان لإلكتروني وتوصلت الدراسة إلى وجود علاقة ارتباط دالة إحصائيا بين تقييم 

الجمهور عينة الدراسة لتأثير أشكال الخداع البصري في تقبلهم للإعلان واتجاهاتهم نحو 

 في الإعلان.  استخدام الأشكال الإبداعية

 ,Aikin, k. J., et.alوعن استخدام الخداع البصري في إعلانات الأدوية تناولت دراسة  

2023
(7(

تأثير الخداع البصري في الترويج للأدوية والعقاقير الطبية ومستحضرات التجميل  

https://dergipark.org.tr/en/pub/@iremtekin


2025يونيو / )الجزء الثالث( إبريل 91العدد  –المجلة المصرية لبحوث الإعلام   

243 

إلى  والمكملات الغذائية على اتجاهات الجمهور والإقتناع بالمنتج الدوائي. وتوصلت الدراسة

وجود ارتباط إيجابي بين استخدام الخداع البصري واتجاهات الجمهور واقتناعة بالمنتج 

الدوائي الي تروج له شركات الأدوية، كما أن الخداع البصري يحفز شراء تلك المنتجات 

  لأنه يعطي شعورًا للجمهورر بأن المنتج يحتوى على خصائص مميزه وفريدة.

دراسة  وتناولت 
)
Campbell, C. et.al 2022

8(
اتجاهات الجمهور نحو الإعلانات التي  

تستخدم الخداع البصري في تصميم الإعلان واعتمدت الدراسة على منهج المسح على عينة 

مفردة من خلال صحيفة الاستبيان،  120عمدية من المستهلكين في المملكة المتحدة بلغت 

ي على السلوك الشرائي للمنتج وذلك وتوصلت الدراسىة إلى التأثير الكبير للخداع البصر

بفضل تقنية الذكاء الإصطناعي التي طورت استخدام الخداع البصري بشكل لا يمكن اكتشافه 

 من جانب المستهلك مما يجعل هناك تقبلا للمحتوى الإعلاني المعروض. 

Ares, G., et al, 2022أكدت دراسة.  كذلك
 (9)

تأثير الخداع البصري في الإعلانات  

خاصة بطعام الأطفال في التأثير على درجة التعرض لمشاهدة المحتوي الإعلاني، وتأثيره ال

على سلوكهم الشرائي، واستخدمت الدراسة منهج المسح من خلال تحليل مضمون عينة 

عمدية من إعلانات أطعمة الأطفال، بالإضافة إلى تطبيق استبيان على عينة من أولياء 

توصلت الدراسة إلى أن التلاعب البصري من خلال استخدام مفردة. و 120الأمور قدرها 

المؤثرات وإدخالها على الصور المستخدمة في الإعلانات يعطي رسائل إقناعية قوية 

لمشاهدة الإعلان، مما يؤثر على سلوكهم الشرائي. كما بينت الدراسة أن أهم عوامل الخداع 

اس بجودة بعض المنتجات، بالإضافة البصري استخدام بعض الألوان التي تؤدي إلى الإحس

إلى تحسين جودة الصور الإعلانية المستخدمة مما يعطي انطباعًا عن التغليف الجيد للمنتج 

الذي يتم الترويج له. وعلى الرغم من إدراك وجود الخداع البصري، إلا أن ذلك لم يمنع 

 الأطفال من متابعة الإعلان وزيادة رغبتهم بشراء المنتج.

2021دراسة محمد محفوظ, وشيماء عبد العاطي  وتناولت
(10)

توظيف أساليب الخداع  

وتعد من الدراسات الوصفية التي اعتمدت على منهج المسح  البصري في التسويق العقاري

من خلال عينة عمدية لخمسة إعلانات لشركات عقارية وتوصلت الدراسة إلى أن شركات 

ي لجذب انتباه المتلقي من خلال التركيز على التسويق العقاري تعتمد على الخداع البصر

تداخل الألوان وخدع الإضاءة المركزة على الوحدة العقارية لتوضيح وإبراز جمال العقار. 

كما تم الاعتماد على الخدع المتعلقة بفضاء الصورة، والخدع المتعلقة بالأشكال الهندسية من 

 والفاعلية.  لإظهار العمق والواقعية 3Dخلال شكل مجسم بتقنية 

 Yang, J., Jiang, M., & Wu, L. 2021دراسة أظهرتو
(11)

أنه على الرغم من  

احتواء بعض الإعلانات على بعض الخدع البصرية عند الترويج للمنتجات، إلا أن الجمهور 

، مما يجعله لا يتأثر بالمحتوى الإعلاني المخادع، بل يدفعه إلى WeChatيثق في منصة 

يتم الترويج له، حيث بينت النتائج أنه على الرغم من احتواء الإعلان على  شراء المنتج الذي

بأصالة وقيمة المنتجات التي يتم  الخدع البصرية، إلا أن الجمهور محل الدراسة مقتنع

، WeChatالترويج لها بدافع الثقة في الصفحات التي تحظى بمصداقية عالية على منصة 
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لا  Native Advertisingتعتبر بمثابة إعلانات أصلية بل أنه يعتقد أن تلك الإعلانات 

 تحتوي على أي خداع.

 Baki el Abd Hebatalla2020توصلت دراسة . و 
(12) 

وجود علاقة ارتباطية  إلى

أشارت إلى وجود حيث ي لدى طلبة الجامعة، إيجابية بين الدعاية الخادعة والسلوك الشرائ

علاقة طردية إيجابية بين تعرض الطلاب عينة الدراسة للإعلان المخادع وبين التأثير على 

سلوكهم الشرائي نحو السلع التي تقوم باستخدام الإعلان الخداعي، وأكدت أن هناك علاقة 

ثر على السلوك الشرائي لدى ارتباط موجب بين الخداع الإعلاني والكلام الشفهي الذي يؤ

حيث أن تعليقات الأصدقاء عن جودة السلعة وخصائصها تؤثر بشكل كبير  طلاب الجامعة.

على تقبل السلعة نتيجة لما تتضمنه من مميزات على الرغم من احتواء الإعلان على تقديم 

إلى مضمون مخادع ومضلل، وأظهرت أيضًا أن العديد من الإعلانات المخادعة قد تؤدي 

 تضليل الجمهور في حالة نقص الخبرة الموجودة لدى البعض، مما يؤدي إلى شراء السلعة.

2020دراسة تامر عبد اللطيف عبد الرازق وآخرون 
(13)

حول مدى الاستفادة من توظيف  

الفراغ بشكل إيجابي كأحد تطبيقات فن الخداع البصري في تصميم الإعلان وتقديم تصورات 

بة في مجال تصميم الإعلان، وتعد من الدراسات الوصفية التي تعتمد مبتكره لصياغات جذا

العربية والأجنبية. وتوصلت الدراسة إلى أن استغلال الفراغ  على تحليل عينة من الإعلانات

التفاعل مع الإعلان في  كأحد تطبيقات الخداع البصري بشكل إيجابي يحفز المتلقي على

علانية والمعالجة الجرافيكية لها لإرضاء غريزة حب محاولة منه لتفسير غموض الفكرة الإ

 الاستطلاع لديه.

 الدراسات الخاصة بالسلوك الشرائي الإندفاعي 

Wensheng Huang, et.al, 2025تناولت دراسة 
(14)

تأثير الدليل الاجتماعي )تعليقات  

عي لدى وآراء المستهلكين( حول إعلانات الفيديوهات القصيرة على سلوك الشراء الإندفا

المستهلك، باستخدام نظرية الدليل الاجتماعي، ونموذج احتمالية المعالجة من خلال منصة 

Douyin  وهي النسخة الصينية من منصةTikTok وتوصلت الدراسة إلى أنه كلما زاد .

التفاعل مع الإعلان زاد تأثيره، كما توصلت إلى أنه كلما زادت جودة التفاعل مثل صدق 

الشراء الإندفاعي. كما أن نوع المنتج له تأثير كبير على سلوك الشراء التعليقات زاد 

 الإندفاعي لدى الجمهور.

 Pianpian Yang, et.al 2024ودراسة
(15)

العوامل النفسية التي تؤثر على الإلهام حول  

قتها بتحفيز سلوك الشراء الاندفاعي لديهم، من خلال إجراء مسح لدى العملاء وعلا

مبحوثا، وتوصلت الدراسة إلى أن مصداقية المصدر  625إلكتروني على عينة بلغت 

)الخبرة والجاذبية( والحضور الاجتماعي والابتكار عوامل تؤثر إيجابيا على حالة الإلهام 

ن ثم الشراء المندفع، في حين أن بعد الثقة لدى العملاء عبر شبكات التواصل الاجتماعي وم

 كأحد أبعاد مصداقية المصدر ليس له تأثير على إلهام العملاء.

 Anwar Moh Muhlis 2024 وسعت دراسة
(16( 

لاختبار تأثير أبعاد نموذج قبول 

الاستخدام( لتطبيقات التسوق عبر الهاتف المحمول على )الفائدة المدركة وسهولة  التكنولوجيا

الشراء الإندفاعي لمنتجات الموضة الحلال في أندونيسيا، حيث تم إجراء مسح على عينة من 

https://www.researchgate.net/profile/Hebatalla-Abd-El-Baki
https://www.emerald.com/insight/search?q=Pianpian%20Yang
https://www.emerald.com/insight/search?q=Moh%20Muhlis%20Anwar
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وجود علاقات إيجابية مبحوثا وتوصلت الدراسة إلى  357مستخدمي تلك التطبيقات بلغت 

هولة الاستخدام للتطبيقات المحمولة، وتجربة التدفق، والموقف، بين الفائدة المدركة وس

والسلوك المتأثر بتكنولوجيا المعلومات، والرغبة في الشراء الاندفاعي. 
 

Rhytham Patial, et.al. 2024ودراسة 
(17( 

حول تأثير شبكات التواصل الاجتماعي 

والتطلعات المادية لدى المهاجرين الشباب في كندا على قرارات الشراء الإندفاعية في مجال 

العقارات من خلال اجراء استبيان إلكتروني. وتوصلت الدراسة إلى أن شبكات التواصل 

الرغبات المادية، والتي بدورها تزيد من قرارات الشراء الإندفاعية لدى الاجتماعي تزيد من 

 .المهاجرين في مجال العقارات

 Rajatوحول تأثير العوامل المعرفية والعاطفية على الشراء الإندفاعي تناولت دراسة 

Subhra Chatterjee, et.al, 2024
(18)

كيفية تاثير العوامل المعرفية )تصميم الموقف  

الإلكتروني( والعوامل العاطفية مثل )الشعور بالمتعه( والحاجة إلى لمس المنتج على قرارات 

ية التقييم المعرفي لشرح كيفية تقييم الأفراد الشراء الإندفاعي، واعتمدت الدراسة على نظر

للتجربة قبل الشراء ودور العوامل الوسيطة في ذلك وتوصلت الدراسة إلى التأثير الغير 

مباشر للعوامل المعرفية )تصميم الموقع ومصداقيته( على قرار الشراء من خلال تحسين 

التسوق إلى تحفيز الشراء تجربة التسوق، كما تؤدي العوامل العاطفية مثل المتعه في 

الإندفاعي . كما أن الحاجة إلى لمس المنتج تؤثر على متعة التسوق مما يزيد من احتمالية 

 الشراء المفاجيء. 

 Nidhi Rani, 2023  وتناولت دراسة
(19( 

العوامل المحفزة للشراء الإندفاعي خلال 

والعوامل النفسية للمبحوثين، التسوق عبر الانترنت والدور الوسيط للمتغيرات الديموجرافية 

حيث اعتمدت الدراسة على منهج المسح بشقيه الوصفي والتحليلي على عينة من المستهلكين 

مفردة. وتم جمع البيانات باستخدام الإستبيان الإلكتروني، وتوصلت  171بالهند بلغت 

وكذلك فئات  الدراسة إلى وجود ارتباط دال إحصائيا بين مستوى الدخل والشراء الإندفاعي،

المنتجات المختلفة والميل إلى الشراء الإندفاعي، كما توصلت الدراسة إلى أن العروض 

والخصومات وكذلك الحالة المزاجية للجمهور من أبرز العوامل المؤثرة على الشراء 

 الإندفاعي  

 وحول تأثير التسويق عبر خدمة البث المباشر على الشراء الانفاعي تناولت دراسة مروى

2023السعيد السيد 
(20)

العوامل المؤثرة على الشراء الإندفاعي وذلك من خلال التطبيق  

مفردة وتوصلت الدراسة إلى ارتفاع درجة تأثير  450على عينة متاحة من المستهلكين بلغ 

البث المباشر على قرار الشراء الإندفاعي، كما أن خصائص مقدم الخدمة والعروض 

 را في التأثير على القرار الشرائي الإندفاعي.الترويجية تلعب دورا كبي

Pooja, Goel, et.al 2023دراسة تناولت 
(21)

تأثير الإدراك الحسي الناجم عن تطبيقات  

الواقع المعزز على سلوك الشراء الاندفاعي عبر الانترنت للنظارات الطبية، حيث تم إجراء 

م لتقنية الواقع المعزز عبر تطبيق استبيان إلكتروني على عينة من الجمهور الهندي المستخد

Lenskart  مبحوثا، وأشارت إلى أن العناصر اللمسية التي يتيحها  395على عينة بلغت

التطبيق تنشط دافع التسوق الممتع، وتلعب دورا أساسيا في التنبؤ بالإثارة والمتعة مما يثير 

https://www.emerald.com/insight/search?q=Rhytham%20Patial
https://link.springer.com/article/10.1057/s41270-024-00338-7?fromPaywallRec=true#auth-Rajat_Subhra-Chatterjee-Aff1
https://link.springer.com/article/10.1057/s41270-024-00338-7?fromPaywallRec=true#auth-Rajat_Subhra-Chatterjee-Aff1
https://link.springer.com/article/10.1057/s41270-024-00338-7?fromPaywallRec=true#auth-Rajat_Subhra-Chatterjee-Aff1
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ع المستهلكون بتجربة قد يستمتواهتمام المستهلكين بالمنتج ويؤدي للشراء الاندفاعي، 

استخدام التطبيق، لكن هذه المتعة لن تتحول إلى سلوك شراء اندفاعي إذا كان ارتباطهم 

 بالمنتجات أقل من حيث الاحتياجات والقيم والاهتمامات.

 & Emiliya Ahmadova, 2023Ayan Nabiyeva دراسةوتناولت 
(22( 

تأثير 

ضبط النفس( وكذلك العوامل الديموجرافية على  -ر الذاتالسمات الشخصية )المتعه، تقدي

مبحوثا من  442سلوك الشراء الإندفاعي حيث تم إجراء مسح ميداني على عينة بلغت 

أذربيجان وتوصلت الدراسة إلى تأثير المتعه وتقدير الذات على النزعة نحو الشراء الممتع، 

لاندفاعي، كما توجد علاقة بين العمر في حين توجد علاقة عكسية بين ضبط النفس والشراء ا

ومستوى التعليم والحالة الاجتماعية على سلوك الشراء المندفع، بينما لا يؤثر مستوى الدخل 

 على الشراء المندفع.

2022ودراسة هاني على يونس 
(23) 

حول العوامل المؤثرة في سلوك الشراء الإندفاعي 

تراضية مثل )بيئة المتجر، الأنشطة الترويجية، لدى المستهلك المصري بالمتاجر الفعلية والاف

، العوامل الظرفية "توافر المال، توافر بطاقة ائتمان، توافر الوقت"( والكشف عن 19كوفيد

علاقتها بالحالة العاطفية نحو الشراء الاندفاعي والسلوك الفعلي )الشراء الاندفاعي(. وذلك 

دراسة لوجود علاقة إيجابية بين كافة مبحوثا وتوصلت ال 412بالتطبيق على عينة بلغت 

، العوامل 19متغيرات الدراسة والتي تشمل: )بيئة المتجر، الأنشطة الترويجية، كوفيد

الظرفية "توافر المال، توافر بطاقة ائتمان، توافر الوقت"،( وبين الحالة العاطفية نحو الشراء 

فة لوجود علاقة إيجابية بين الحالة الاندفاعي في كل من المتاجر الفعلية والافتراضية، بالإضا

، والأنشطة 19العاطفية والسلوك الفعلي)الشراء الاندفاعي(. كما أظهرت النتائج تأثير كوفيد

 الترويجية باعتبارهما أقوى مؤشرين على الشراء الاندفاعي. 

 دراسةواستهدفت 
)24(

Konga Subba Reddy, B.Abdul Azeem 2022  اختبار

التسويق عبر شبكات التواصل الاجتماعي وسلوك الشراء الإندفاعي  العلاقة بين أساليب

مبحوثا، وتوصلت  112وذلك من خلال إجراء استبيان على عينة من المبحوثين بلغت 

الدراسة إلى أن المتعه في التسوق تعد أبرز الدوافع التي تدفع المستهلك للشراء الاندفاعي، 

في العلامة التجارية تلاها جودة الموقع الإلكتروني ثم الثقة
.(

 

Al Mutanafisa, T., & Retnaningsih, 2021دراسة وتناولت
)25(

اختبار تأثير  

خصائص المستهلك، والعروض الترويجية، والمعرفة على السلوك الشرائي الإندفاعي 

من مستخدمي تطبيق  145للمستهلك، واعتمدت الدراسة على عينة عمدية بلغت 

"Shopee" خدام أداة الاستبيان الإلكتروني. وتوصلت الدراسة إلى مستوى بأندونيسيا باست

الدخل والعروض الترويجية لهما تأثير كبير على الشراء الإندفاعي، وخاصة عندما تتزامن 

 العروض الترويجية مع توقيتات معينة )منتصف الشهر مثلا(. 

ودراسة 
)26( 

Michelle, P., Yu. 2019 ى سلوك الشراء حول تاثير العوامل الخارجية عل

الإندفاعي مثل الأساليب الترويجية، العرض في المتجر، سمات المتجر، إشارات الإحساس، 

ولاية الحشد المتصور، الأصدقاء، الأسرة، وتم إجراء المسح على عينة من طلاب جامعة 

طالبا، باستخدام أداة الاستبيان. وتوصلت الدراسة  162سوريجاو ديل سور بالفلبين بلغت 

https://www.emerald.com/insight/search?q=Emiliya%20Ahmadova
https://www.emerald.com/insight/search?q=Ayan%20Nabiyeva
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أن هناك تأثيرا إيجابيا للعوامل الخارجية على الشراء الإندفاعي لدى المستهلكين، وتمثل  إلى

 أبرز تلك العوامل في الأساليب الترويجية مثل العروض والخصومات.

S. Sudha, 2018  ، K. Bharathiواستهدفت دراسة
(27(

العلاقة بين العوامل المرتبطة  

الترفيهية، التفاعل الاجتماعي، الكلمة المنطوقة  بشبكات التواصل الاجتماعي مثل المواد

وسلوك الشراء الاندفاعي للملابس بين العملاء في مدينة شيناي بالهند، وتم إجراء استبيان 

مبحوثا وتوصلت الدراسة إلى التأثير الكبير لشبكات التواصل الاجتماعي  230على 

لابسوالتفاعل عبر الشبكة على السلوك الشراء الاندفاعي للم
  

 المحور الثالث : دراسات تناولت الحالة العاطفية بعد الشراء 

 ,Helda WidyaraniLutviariحول التنافر ما بعد الشراء الإندفاعي تناولت دراسة 

et.al 2025
 (28)

تحليل تأثير كل من رسائل الندرة والدوافع الترفيهية للتسوق على الشراء  

والدور الوسيط للاستمتاع  Shopee Liveى منصة الإندفاعي الناتج عن البث المباشر عل

المدرك. بالإضافة إلى دراسة تأثير تلك العوامل على التنافر ما بعد الشراء لدى المستهلك 

الأندونيسي. واعتمدت الدراسة على نظرية التنافر المعرفي ، كما قامت بتطبيق الدراسة من 

ت الدراسة إلى وجود تاثير إيجابي مبحوث. وتوصل 300خلال الاستبيان على عينة بلغت "

لرسائل الندرة والدوافع الترفيهية على الشراء الإندفاعي للمنتجات، إلا أن الشراء الإندفاعي 

يؤدي إلى الشعور بالندم بعد الشراء مما قد يؤثر سلبا على الولاء للعلامة التجارية على 

 المدي الطويل.

واختبرت دراسة 
(29)

 Erna Ferrinadewi 2024  تأثير نوعين من المشاعر على قرار

الشراء الإندفاعي وهي المشاعر العرضية والتي يشعر بها الشخص قبل عملية الشراء وليس 

لها علاقة بالمنتج نفسه لكن تؤثر على سلوك الفرد قبل التسوق مثل القلق، التوتر، السعادة, 

قرار الشراء وترتبط بالمنتج  ذوالمشاعر المتكاملة وهي المشاعر الني نشعر بها أثناء اتخا

لك تأثير ذنفسه مثل الرغبة في امتلاكه أو الخوف من أن يكون القرار غير صائب، وك

  100الشراء الاندفاعي على مشاعر ما بعد الشراء. وتم اجراء استبيان على عينة بلغت 

ضية مستهلك قاموا بالشراء الإندفاعي . وتوصلت الدراسة إلى أن كلا من المشاعر العر

والمشاعر المتكاملة تقلل من الشراء الإندفاعي. كما توصلت الدراسة أن الشراء الاندفاعي 

 يؤثر بشكل إيجابيا على مشاعر بعد الشراء.

2023دراسة محمد فوزي رشاد 
(30)

حول قياس تأثير القيمة المدركة للجمهور من زيارة  

قيمة  -قيمة متعة التسويق -ة تثقيفيةقيم –المعارض التجارية بأبعادها الأربعة )قيمة تنظيمية 

تكلفة الحضور( في شرائهم الإندفاعي للمنتجات بهذه المعارض وما قد يتبعه من شعورهم 

مبحوثا باستخدام الاستبيان الإلكتروني  409بالندم. وتوصلت الدراسة والتي تم تطبيقها على 

والشراء الاندفاعي، بينما لا إلى وجود علاقة ارتباط دالة إحصائيا بين قيمة تكلفة الحضور 

توجد علاقة ارتبادط دالة إحصائيا بين إدراك المبحوثين لقيم زيارتهم للمعارض التجارية 

 وشعورهم بالندم على حضورها وشراء المنتجات.

2024واختبرت دراسة فرح أحمد يوسف 
(31)

تأثير التضليل التسويقي الإلكتروني الذي  

زبائن ما بعد الشراء، واعتمدت الدراسة على المنهج يمارسه بعض المطاعم في سلوك ال
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( بمدينة 1049الوصفي التحليلي باستخدام أداة الاستبيان على عينة من المستهلكين بلغت )

الموصل بالعراق. وتوصلت الدراسة أن أبرز سلوكيات ما بعد الشراء تمثلت في تجنب 

يقي خاصة عندما يكون التضليل الشراء مرة أخرى من المطاعم التي تمارس التضليل التسو

 المنتج(.  –الترويج  -في عناص )السعر

Laura Bukēviča & Linda Dubina, 2022  دراسةوتناولت 
(32)

اختبار تأثير 

الشراء الإندفاعي على مشاعر المستهلكين بعد الشراء في سياق التسويق الإلكتروني 

لشراء التنبؤ بنية التسوق الإلكتروني لمنتجات الأزياء السريعة، وكيف يمكن لمشاعر ما بعد ا

في المستقبل، وتم تطبيق الدراسة باستخدام الاستبيان الإلكتروني، وتوصلت الدراسة إلى أن 

الشخص عندما يقوم بعملية شراء إندفاعي فإن مستوى اندفاعيته لا يؤثر على المشاعر التي 

اعر الإيجابية التي قد تترتب على يشعر بها بعد الشراء سواء إيجابية أو سلبية، إلا أن المش

الشراء تزيد من احتمالية تكرار الشراء الإندفاعي في المستقبل بغض النظر عن فائدة المنتج 

 الدي تم شراؤه.

 et.al, 2021 Kuo Chen-Wen ,دراسة و
)33(

سلوك الشراء  حول الآثار المترتبة على 

الإندفاعي لدى المستهلك والحالة العاطفية بعد الشراء، وذلك من خلال إجراء استبيان على 

مبحوثا، وأظهرت الدراسة أن المبحوثين يشعرون بتنافر معرفي بعد الشراء  248عينة بلغت 

لى أي الشعور بعدم الراحة بسبب التناقض بين الفعل "الشراء" والمعتقدات هل كان بحاجة إ

المنتج وهل يستحق السعر المدفوع؟، مما يؤدي إلى الشعور بالندم، ثم الإجترار الفكري وهو 

 التفكير الزائد في القرار الخاطيء. 

بينما دراسة 
)
 Togawa, Taku, et.al, 2020

34)
تناولت تأثير طريقة تفكير المستهلك  

ي، ومتى يشعر بالمتعه أو )سواء كانت مجردة أو ملموسة( على مشاعره بعد الشراء الإندفاع

، من Construal Level Theoryالذنب بعد الشراء وذلك في إطار نظرية مستوى التفسير 

مبحوثا باستخدام  310خلال إجراء دراسة ميدانية على عينة من المستهلكين باليابان بلغت 

ين ذمجرد أي الالتفكير ال ذوأداة الاستبيان الإلكتروني. وتوصلت الدراسة إلى أن المستهلكون 

يفكرون بطريقة عامة وغير تفصيلية شعروا بمتعه قوية بعد الشراء الإندفاعي، بينما 

ين يركزون على التفاصيل والتجربة الفعلية شعروا ذو التفكير الملموس أي الذالمستهلكون 

 نب كبير بعد الشراء الإندفاعي. ذب

دراسة 
(35)

 Leyla Ozer, Beyza Gultekin, 2015 ير المزاج الشخصي حول تأث

للمستهلك قبل وبعد الشراء الإندفاعي، ودور الرضا كمتغير وسيط قبل وبعد الشراء 

الإندفاعي وتم تطبيق الدراسة باستخدام أداة الاستبيان على عينة من المستهلكين بمتاجر البيع 

ين ذاص البالتجزئة بأنقرة بتركيا باستخدام طريقة كرة الثلج. وتوصلت الدراسة إلى أن الأشخ

لديهم مزاج جيد قبل الشراء يكونون أكثر عرضة للشراء الإندفاعي، كما توصلت الدراسة 

إلى أن الشراء الإندفاعي لا يؤثر على المزاج بعد الشراء أي أن المستهلك لا يشعر بحالة 

عاطفية إيجابية أو سلبية بعد الشراء. بالإضافة إلى أن الرضا عن الشراء قد يؤثر في الربط 

بين المزاج قبل الشراء وبعده، بمعنى أن رضا الشخص عن المنتج يمكن أن يؤثر على 

 شعوره بعد الشراء. 

https://ieeexplore.ieee.org/author/37088501004


2025يونيو / )الجزء الثالث( إبريل 91العدد  –المجلة المصرية لبحوث الإعلام   

249 

وحول المشاعر الإيجابية بعد الشراء تناولت دراسة 
)36) 

Li, Yalin
 

كيفية تأثير   2015

الشراء الإندفاعي على رضا المستهلك بعد الشراء مع التركيز على العواطف المختلطة 

 243كعامل وسيط ونوع المنتج كعامل مؤثر، حيث تم إجراء دراسة ميدانية على عينة بلغت 

دراسة إلى أن الشراء الإندفاعي يعقبه مزيج من المشاعر لدى المستهلك مستهلكا. وتوصلت ال

ه المشاعر المختلطة تؤثر على رضائهم بعد الشراء. ذمثل السعادة والندم في نفس الوقت، ه

 ا كان المنتج هاما أم كماليا.ذويلعب نوع المنتج دورا هاما، فتأثيره يتوقف على ما إ

ودراسة 
(37)

 Mahmoud Abdel Hamid Saleh 2012  حول اختبار العلاقة بين

الشراء غير المخطط والندم بعد الشراء واختبار تأثير العروض الترويجية وطرق الدفع عبر 

البطاقات البنكية على الشراء الإندفاعي. وتأثير كل من الدخل والنوع كمتغيرات وسيطة، 

عوديا بمتاجر التجزئة مستهلكا س 902وذلك من خلال إجراء مسح ميداني على عينة بلغت 

بالرياض، وتوصلت الدراسة إلى وجود علاقة دالة إحصائيا بين الشراء الغير مخطط والندم 

بعد الشراء وأن العلاقة تكون أقوى لدى الذكور مقارنة بالإناث، كذلك أصحاب الدخل 

ير المنخفض، كما توصلت الدراسة إلى أن طرق الدفع عبر البطاقات البنكية له ارتباط كب

 بالشراء غير المخطط، في حين أن العروض الترويجية لم يكن لها تاثير كبير. 

 التعليق على الدراسات السابقة: 

رصدت الباحثة من خلال عرض الدراسات السابقة عدة توجهات ركزت عليها تلك 

 الدراسات تمثلت في التالي: 

 من حيث الهدف:

يل أساليب وآليات الخداع البصري في منها تحل تناولت الدراسات السابقة عدة أهداف

الإعلانات سواء الإلكترونية أو التقليدية، ودراسات أخرى تناولت الآثار المترتبة على 

التعرض للإعلانات الخادعة بصريا مثل مستوى الانتباه للإعلان، وجاذبيته والشعور بالمتعة 

ور لآليات الخداع في مشاهدته. في حين ركزت دراسات أخرى على مستوى إدراك الجمه

البصري بالإعلانات الإلكترونية وعلاقته باتجاهاتهم نحو تلك الإعلانات، وكذلك تأثيره على 

 السلوك الشرائي للمستهلك.

في حين استهدفت دراسات أخرى اختبار العوامل المؤثرة على الشراء الإندفاعي لدى 

ض الترويجية، ونوع المنتج، المستهلكين مثل سمات المتجر الإلكتروني أو الفعلي، العرو

ومدى حاجة المستهلك له، والثقة في المعلن والعلامة التجارية، مصداقية المصدر، الجاذبية 

والمتغيرات  والمزاجية للمستهلك قبل الشراء، البصرية للإعلان، والحالة العاطفية

الإندفاعي  الديموجرافية. في حين سعت العديد من الدراسات لإختبار العلاقة بين الشراء

 للمنتجات والمشاعر الإيجابية أو السلبية المترتبة على هذا الشراء.

 من حيث الأطر النظرية: 

تعددت النماذج والنظريات التي وظفتها الدراسات السابقة مثل، نظرية الخداع اللاواعي، 

اء نموذج المثير والاستجابة، نظرية التنافر المعرفي، نظرية مستوى التفسير، نظرية ثر

 الوسيلة، نظرية الدليل الاجتماعي، نموذج احتمالية المعالجة، نموذج قبول التكنولوجيا. 

https://www.ingentaconnect.com/search;jsessionid=a832dn9an7b69.x-ic-live-02?option2=author&value2=Li,+Yalin
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 من حيث المنهج 

اعتمدت العديد من الدراسات السابقة على منهج المسح الميداني على عينة من المستهلكين 

وك لاختبار تأثير التعرض للخداع البصري بالإعلانات والاتجاه نحو الإعلان أو السل

الشرائي للمنتجات المعروضة بالإعلان، وكذلك المسح الإعلامي لتحليل محتوى بعض 

الإعلانات الخادعة بصريا وأبرز الخدع البصرية التي وظفتها ودلالتها، بالإضافة إلى 

توظيف المنهج التجريبي خاصة في دراسة آثار الخداع البصري على المستهلكين. والمنهج 

 ت الرمزية لبعض الخدع في الإعلانات.الكيفي لدراسة الدلالا

 من حيث أدوات جمع البيانات: 

أغلب الدراسات السابقة اعتمدت على الاستبيان الإلكتروني، وأداة تحليل المحتوى لعينة من 

 الإعلانات الخادعة بصريا.  

 النتائج التي توصلت إليها الدراسات السابقة:

 اك الجمهور لآليات الخداع البصري توصلت بعض الدراسات إلى ارتفاع مستوى إدر

بالإعلانات التي يشاهدونها، في حين دراسات أخرى توصلت إلى أنه بفعل تطبيقات 

الذكاء الإصطناعي فإن عملية الخداع البصري أصبحت أكثر عمقا مما يجد الجمهور 

 صعوبة في التعرف على أي خداع بصري موجود. 

 ات الخداع البصري وخاصة التلاعب كما توصلت عدد من الدراسات إلى أن تقني

بالألوان، والأشكال الهندسية المختلفة بالإعلان يزيد من مستوى انتباه المستهلك 

للإعلان، ويخلق حالة من الانبهار لديه، كما يحقق الجاذبية البصرية للإعلان، والاقتناع 

يا بسمات وخصائص المنتج على الرغم من أن المستهلك يعي أن هناك خداعا بصر

بالإعلان. في حين أن دراسات أخرى أشارت أن الثقة في المعلن والعلامة التجارية 

والتطبيقات المعروض بها الإعلان تلعب دورا وسيطا في قبول الخداع البصري وشراء 

 المنتج. 

  كما أشارت الدراسات إلى أن العروض الترويجية، ونوع المنتج، وخبرة الشراء تلعب

 ك الشراء والاتجاه نحو الخداع البصري في الإعلانات. دورا وسيطا في السلو

  وتوصلت العديد من الدراسات إلى أن هناك العديد من العوامل المؤثرة في قرار الشراء

الإندفاعي منها خصائص وسمات المتجر الإلكتروني،  والسلعة المعلن عنها، ومصداقية 

المزاجية تلعب دورا كبيرا في  المصدر كما في إعلانات البث المباشر، كما أن الحالة

قرار الشراء الإندفاعي، مثل القلق والتوتر، ودوافع المتعة. وكذلك التفاعل الإيجابي 

)مثل التعليقات والإعجابات( على الإعلان الإلكتروني تلعب دورا كبيرا في اتخاذ قرار 

علاقة بين الشراء الإندفاعي.  كما اختلفت نتائج الدراسات السابقة قيما يتعلق بال

 المتغيرات الديموجرافية للمبحوثين وقرار الشراء الإندفاعي.

  اختلفت نتائج الدراسات السابقة فيما يتعلق بالحالة العاطفية المترتبة على الشراء

الإندفاعي للمنتجات المعروضة بالإعلانات. فقد أشارت بعض الدراسات إلى أن الشراء 

ن توصلت دراسات أخرى إلى أن الشراء الإندفاعي الإندفاعي يعقبه شعور بالندم، في حي

قد يوُلد مشاعر إيجابية مثل السعادة والمتعة بعد الشراء. وأوضحت بعض الدراسات إلى 
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أن الشعور بالسعادة ربما يكون مؤقت يعقبه شعور بالندم. وفسُرت هذه التباينات في 

عدد من العوامل منها: الحالة النتائج بأن الحالة العاطفية بعد الشراء الإندفاعي تتأثر ب

 المزاجية للمستهلك، نوع المنتج، وحاجة المستهلك إليه.

 الإفادة من الدراسات السابقة:

أسهمت الدراسات السابقة في بلورة مشكلة الدراسة بدقة، وذلك من خلال الإطلاع على  .1

ات الدراسة الإشكاليات التي تناولتها تلك الدراسات، مما ساعد الباحثة في تحديد متغير

 وأبعادها المختلفة بدقة ووضوح. 

أتاحت الدراسات السابقة للباحثة التعرف على الأطر النظرية المختلفة التي استندت إليها  .2

الدراسات السابقة، مما ساعدها في اختيار الإطار النظري الأنسب الذي يدُعم الدراسة 

 الحالية ويحقق أهدافها.

يم تصورا واضحا حول أنسب المناهج العلمية التي أسهمت الدراسات السابقة في تقد .3

 تناسب موضوع الدراسة .

ساعدت في تصميم أداة جمع البيانات من المبحوثين، كما استعانت الباحثة بمقاييس من  .4

تلك الدراسات تم التحقق من صدقها وثباتها، وقامت الباحثة بتطويرها لتناسب طبيعة 

 الدراسة الراهنة. 

لسابقة في تقديم قاعدة معرفية يمكن من خلالها مقارنة نتائج الدراسة ساعدت الدراسات ا .5

الراهنة بما توصلت إليه دراسات سابقة، لتحديد أوجه الاتفاق والاختلاف بينهما وتقديم 

 تفسيرات مدعومة بالأدبيات العلمية. 

 مشكلة الدراسة 

ا، وأصبحت تعتمد بشكل شهدت الإعلانات الإلكترونية تطورا هائلا في أساليبها وتقنياته 

كبير على عناصر التصميم الجرافيكي المختلفة والخدع البصرية خاصة مع تزايد المنافسة 

الرقمية للتأثير على إدراك وانتباه المستهلك للمنتج وزيادة جاذبيته مما قد يدفعه لاتخاذ 

لعناصر البصرية قرارات شرائية إندفاعية. ويعد الشراء الإندفاعي سلوكا استهلاكيا يتأثر با

والجرافيكية في الإعلان، وقد كشفت العديد من الدراسات السابقة نتائج متباينة عن الحالة 

العاطفية المترتبة على الشراء الإندفاعي، حيث أشارت بعض الدراسات إلى مشاعر إيجابية 

مؤقته مثل السعادة، في حين رصدت دراسات أخرى مشاعر ندم لاحقة. وفي ضوء هذا 

اين تبرز الحاجة إلى دراسة العلاقة بين الخداع البصري في الإعلانات الإلكترونية التب

ومن هنا يمكن بلورة مشكلة والشراء الإندفاعي، وتحليل الحالة العاطفية المترتبه عليه. 

 الدراسة الراهنة في التساؤل التالي: 

صل الاجتماعي في ما دور الخداع البصري في الإعلانات الإلكترونية عبر شبكات التوا

تحفيز الشراء الإندفاعي، وما الحالة العاطفية المترتبة على هذا النوع من الشراء لدى 

 المستهلك المصري.
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 أهمية الدراسة: ترجع أهمية الدراسة في الآتي:

رغم تنوع الدراسات التي تناولت الخداع البصري في الإعلانات إلا أن معظمها ركزت   .1

ار الشرائي بوجه عام دون التطرق للشراء الإندفاعي تحديدا. كما على تأثيره على القر

تناولت دراسات أخرى المشاعر المترتبة على الشراء الاندفاعي، لكنها لم تربط تلك 

المشاعر بالإعلانات المتضمنه خداعا بصريا. ومن هنا تسعى الدراسة الراهنة إلى سد 

والشراء الاندفاعي وتحليل الحالة  هذه الفجوة، من خلال الربط بين الخداع البصري

 العاطفية الناتجه عنه.

تساهم الدراسة الحالية في إثراء البحث الأكاديمي من خلال العلاقة بين علم النفس،  .2

 والتصميم البصري، وسلوك المستهلك.

تساهم في تعزيز فهم سلوك المستهلك من خلال دراسة كيفية تأثير حيل الخداع البصري  .3

 شراء الغير مخطط، مما يقدم فهم أعمق لأنماط سلوك المستهلك.على قرارات ال

دعم قرارات المستهلك الواعية: توعية المستهلكين بمخاطر الشراء الإندفاعي، وأهمية  .4

 اتخاذ قرارات شرائية مدروسة بدلا من التسرع الناتج عن التأثير البصري.

اء الإندفاعي يمكن أن فهم العلاقة بين الإعلانات، والخداع البصري، وسلوك الشر .5

 يساعد في تقييم الأثر الإقتصادي لهذه الظاهرة على الأفراد والشركات.

 أهداف الدراسة:

 يتمثل الهدف الرئيس للدراسة في : 

اختبار وتحليل العلاقة بين إدراك أساليب الخداع البصري في الإعلانات الإلكترونية والشراء 

لة العاطفية للجمهور بعد الشراء. ويندرج من هذا الإندفاعي للمنتجات وتأثيره على الحا

 الهدف مجموعة من الأهداف الفرعية منها:

 معرفة كثافة تعرض المبحوثين للإعلانات عبر شبكات التواصل الاجتماعي. .1

 رصد أبرز الإعلانات التي تتضمن خداعا بصريا ويفضل الجمهور مشاهدتها  .2

ع البصري بالإعلانات الإلكترونية عبر قياس مستوى إدراك المبحوثين لأساليب الخدا .3

 شبكات التواصل الاجتماعي.

اختبار العلاقة بين إدراك أساليب الخداع البصري بالإعلانات الإلكترونية، والشراء  .4

 الإندفاعي للمنتجات . 

معرفة الاستجابة الإدراكية والحسية المترتبة على التعرض لأساليب الخداع البصري  .5

 نية عبر شبكات التواصل الاجتماعي بالإعلانات الإلكترو

استكشاف الأثر النفسي والعاطفي المترتب على الشراء الإندفاعي للمنتجات بالإعلانات  .6

 التي تحمل خداعا بصريا. 

 

 

 



2025يونيو / )الجزء الثالث( إبريل 91العدد  –المجلة المصرية لبحوث الإعلام   

253 

 الإطار النظري للدراسة: 

 Interpersonal Deception Theoryنظرية الخداع اللاواعي  .1

دف تفسير كيفية تفاعل الأشخاص مع وتسمى أيضا نظرية خداع الأشخاص والتي تسته

الرسائل الاتصالية التي تتضمن خداعا في العناصر المكونة لها، مما يؤثر في درجة 

الاستجابة والاقتناع بمضمون الرسالة الاتصالية
(38)

. 

وفي مجال الإعلانات والتي يزداد بها استخدام الخداع، يقوم المعلن أو القائم بالاتصال بعملية 

خلال التلاعب في المعلومات المقدمة عن المنتج الذي يعلن عنه، أو التلاعب في الخداع من 

الصور الإعلانية التي تعتبر العنصر الرئيسي في الإعلانات من خلال التكبير، التصغير أو 

استخدام بعض الألوان والخلفيات إلى جانب استخدام صور أخرى لمنتجات تتميز بالثقة لدى 

ل منطقة اللاوعي بهدف إقناعه بشراء السلعة المعلن عنها، وإزالة المستهلك بعد استغلا

الشكوك لدى المستهلك بشأن تلك السلعة، مما يسهم في تحقيق الخداع الإعلاني للهدف 

النهائي منه وهو شراء المنتج
(39).

 

كما يسعى المعلنون بتحفيز منطقة اللاوعي لدى المستهلكين من خلال التلاعب بالصور 

والألوان وأحجام وأبعاد المنتج وتفاصيله من أجل خلق مشاعر السعادة والبهجة  الإعلانية

والمرح لدى المستهلك والتي ربما لا يقوم المنتج بتحقيقها في الواقع وهو ما يسمى بالخداع 

البصري في الإعلان الرقمي
(40)

 . 

 ويمكن الاستفادة من النظرية في الدراسة الراهن من خلال: 

 الأجحام  -الحركة -دراك المبحوثين أساليب الخداع البصري )الألوانمعرفة مستوى إ– 

التفاصيل الخاصة بالسلعة( التي يتم توظيفها في الإعلانات  -الأشكال الهندسبة والأبعاد

الإلكترونية التي يشاهدها. وما يترتب عليه من آثار معينة مثل زيادة الانتباه للإعلان _ 

 ته ومدى الاقتناع بجودة المنتجات المعروضة بالإعلان. والاستمتاع بمشاهد -جاذبيته

  اختبار العلاقة بن الآثار الناجمة عن التعرض للخداع البصري في الإعلان والشراء

 الإندفاعي للمنتجات التي يعرضها الإعلان

  العلاقة بين الشراء الإندفاعي للمنتجات المعروضة بالإعلان المخادع بصريا والحالة

 مترتبة على هذا النوع من الشراء.العاطفية ال

 Stimulus- Organism- Response (S- O- Rنموذج المثير والاستجابة ) .2

يولد استجابة    (S)أن التعرض للمثير البيئ Rusell and Mehrabian 1974أشار 

لدى المستهلكين. وقد تم استخدام هدا المدخل  (R)تؤدي إلى استجابة سلوكية  (O)عاطفية 

لاختبار تأثير بيئة البيع بالتجزئة  Donovan and Rossiter (1982)من قبل   لأول مرة

قرارات المستهلك بشكل تجريبي ذعلى اتخا
)41(

. 

تؤثر المحفزات الخارجية مثل الأشياء الموجودة في البيئة اليومية   R -O-Sووفقًا لنموذج

خلية للمستهلك مثل مثل )اللون والصوت والحرارة والملمس، الحركة( على الحالات الدا

)المتعة، الجاذبية، الإثارة، السيطرة( والتي تعمل كمتغيرات وسيطة في تحديد ردود فعل 
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للمستهلك. فالمستوى العالى من المتعة والاثارة التي تثيرها المحفزات البيئية في المتاجر 

التجارية الإلكترونية يعزز شعور الرضا، والرغبة في التسوق والسلوك الشرائي
(42)

. 

 كيفية تطبيق النموذج في الدراسة الراهنة: 

  تمثل أساليب الخداع البصري التي يتعرض لها المستهلكين بالإعلان الإلكتروني )مثير

اقتناع بالمنتج –متعة  –جاذبية بصرية  –( يترتب عليها: انتباه Sخارجي 

ابة سلوكية ( ، يترتب عليها شراء إندفاعي )استجO)استجابة:ادراكية/ عاطفية/ حسية 

R. يعقبها مشاعر معينة إيجابية أو سلبية ) 

وقامت الباحثة بالربط بين نظرية الخداع اللاواعي ونموذج المثير والاستجابة بالدراسة 

 من خلال النموذج المقترح التالي:الراهنة 

 نموذج مقترح للدراسة

دراسة النموذج التالي من خلال نظرية الخداع اللاواعي ونموذج المثير والاستجابة تقترح ال

لاختبار دور الخداع البصري في الإعلانات الإلكترونية في تحفيز سلوك الشراء الإندفاعي 

 لدى المستهلك والحالة العاطفية التي تترتب على هذا الشراء الإندفاعي : 

 السلوكية الحسية              الاستجابة  المثير الخارجي     الاستجابة العاطفية/ الإدراكية/    

 

 المتـــغيــرات الوسيــطــــة

لنموذج تأثير الخداع البصري في الإعلانات الإلكترونية على الشراء الإندفاعي والحالة ( 1)رسم توضيحي

 العاطفية للشراء

 إعداد : الباحثة
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( تأثير أساليب الخداع البصري على الشراء الإندفاعي والحالة العاطفية 1يوضح الرسم )

 تب على الشراء لدى المستهلك ويمكن توضيح النموذج كالتالي:التي تتر

مع التطور التكنولوجي يلجأ المعلنين إلى استخدام أساليب خداع بصري متنوعة في 

 يلي: الإعلانات الإلكترونية لتحفيز سلوك الشراء،  من تلك الأساليب ما

خداع بصري بالألوان .1
(43)

ننا باستخدام نفس يعتمد على التلاعب بالألوان وخداع أعي: 

اللون بدرجات متفاوتة مما يخلق إحساسا بالعمق أو الظل في الصورة، أو لإبراز جوانب 

معينة من المنتج لزيادة جاذبيته أو استخدام ألوان زاهية مثل إعلانات الأطعمة 

 والمشروبات لإعطاء إحساس بالجوع على سبيل المثال. 

أنواع الخداع البصري الذي يعتمد على : يعرف بأنه أحد خداع الاشكال الهندسية .2

التلاعب بالأشكال الهندسية وتركيبها بطريقة دقيقة بحيث تخلق تأثيرا بصريا يربك 

العين، مما يجعل المشاهد يراه وكأنه متحركا وغير ثابت، ومن الأمثلة الشهيره لهذا 

تصميمه  النوع من الخداع هو مثلث بانورز الذي رسمه العالم روجرز بانورز حيث تم

بابعاده الهندسية المدروسة تجعله يبدو وكانه يتغير أو يتحرك عند التركيز عليه
(44)

 .

مثال إعلانات السيارات التي تعتمد على تصميمات ثلاثية الابعاد توحي بأن السيارة أكثر 

سرعة وانسيابية، بحيث يشعر المشاهد بأنها تتحرك حتى في الصور الثابته. او إعلانات 

 حيث يتم تصوير المبنى بزاويه معينة توحي بأن الغرف أكثر إتساعا. العقارات

: من خلال الرسوم والصور التي توهم بالحركة حتى لو كانت الصورة خداع الحركة .3

ثابته لإيهام المشاهد بالحركة والديناميكية في الإعلان حتى لو كان الإعلان ثابتا
(45)،

مثل  

ها أكثر إثارة، وفي الإعلانات المطبوعة على تأثيرات الأنيميشن في الإعلانات لجعل

 سبيل المثال يتم استخدام أنماط بصرية معينة تجعل العين ترى اهتزازا وتحركا وهميا. 

: أي تقديم تفاصيل ومعلومات في الإعلان قد تكون غير دقيقة خداع التفاصيل والوضوح .4

الشراء بناءا على تلك ومزيفة، تؤدي إلى إنطباعات خادعة تعمل على إغراء المستهلك ب

المعلومات
(46)

. 

وطبقا للنموذج المقترح فعند تعرض المستهلكين لأساليب الخداع البصري المختلفة تنشأ 

 لديه مجموعة من الاستجابات الإدراكية/ الحسية/ العاطفية المختلفة منها: 

لك وإثارة يعمل الخداع البصري على جذب انتباه المستهالانتباه للإعلانات الإلكترونية:  .1

فضوله لمعرفة المزيد عن السلعة المعروضة مما يزيد من تأثره بالإعلان خاصة مع 

وجود العديد من الإعلانات التي يتعرض لها مستخدمي الانترنت
(47)

. 

، حيث تعد عاملا هاما والتي تعرف بالجماليات البصريةالجاذبية البصرية للإعلان:  .2

كين من خلال التأثير على مشاعرهم في المتاجر الإلكترونية لجذب المستهل

وإثارة إهتماماتهم وإبهارهم، فكلما زادت جاذبية المتجر الإلكتروني زادت 

احتمالية تعزيز عملية الشراء الإندفاعية لدى المستهلكين
(48) 

فعندما يعتمد 

الإعلان على الخداع البصري يعطي إنطباعا جماليا لتصميم لإعلان مما يجعله مبهجا 

 . ترك إنطباعا أفضل لدى المستخدموجذابا وي
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المعلن يرغب في النهاية إحداث تأثير الاقناع بجودة المنتج المعروض في الإعلان:  .3

علي اتجاهات وسلوك الجمهور الشرائي من خلال تقديم رسالة اتصالية مقنعة. فقد مكن 

ق من خلال التطور التكنولوجي المعلنين من تقديم صورة إعلانية تتسم بالواقعية والتشوي

التركيز علي بعض العناصر في الإعلان مثل الألوان، الحركة، والعديد من تفاصيل 

المنتج وتقديمها بطريقة وزاوية معينة يعطي شعور لدي المستهلك بصدق الصورة 

وموضوعيتها بالإضافة الي إزالة الشكوك المتعلقة بالمنتج لديه، وبالتالي تزداد ثقة 

علان مما يدفعه الي شراء المنتج.واقتناع المستهلك في الإ
(49)

   . 

وطبقا للنموذج تؤدي الاستجابة التي تترتب على التعرض لأساليب الخداع البصري في 

الشراء الإندفاعي للمنتجات الإعلانات الإلكترونية إلى إستجابة سلوكية تتمثل في )

 ( المعروضة في الإعلانات الإلكترونية

أي المشاعر الإيجابية )السعادة مستهلك بالشراء الإندفاعي: الحالة العاطفية بعد قيام ال

، وقد تكون السعادة والرضا مثل )الشعور بالندم( بعد الشراء والرضا( أو المشاعر السلبية

شعور مؤقت سرعان ما يعقبه شعور بالندم تدفع المستهلك لمحاولة تبرير القراء الشرائي 

 للتخفيف من حالة التوتر الداخلي. 

على ذلك يفترض النموذج أن المستهلك بعد قيامه بالشراء الإندفاعي للمنتجات  ءاً وبنا

 المعروضة في الإعلانات الإلكترونة والتي تتضمن خداعا بصريا قد تنشأ لديه: 

وهي الفرح والسرور بسبب الحصول على مشاعر إيجابية مثل السعادة والرضا:  .1

مستهلكالمنتج، وخاصة عندما يلبي المنتج توقعات ال
(50)

.  

هو حالة عاطفية مؤلمه تنشأ عندما يقارن الفرد بين مشاعر سلبية مثل الندم بعد الشراء:  .2

ما اشتراه بالفعل وما كان من الممكن أن يشتريه لو اتخذ قرارا مختلفا
(51)

 . 

ويترتيب على المشاعر المصاحبة للشراء الإندفاعي محاولة المستهلك تبرير عملية 

بهدف تقليل الشعور بالندم ومحاولة إقناع المستهلك نفسه بأنه بحاجه الشراء الإندفاعي 

 للمنتج وبأنه يحقق مزيد من السعادة لهم. 

: وهي التي تتداخل في تأثير الخداع البصري في السلوك الشرائي المتغيرات الوسيطة

 الإندفاعي منها: 

 -خلال الانترنت : مثل )الخبرة السابقة في الشراء من متغيرات مرتبطة بالمستهلك

 المتغيرات الديموجرافية(

 مثل )العروض الترويجية(.  متغيرات مرتبطة بالإعلان

 تساؤلات الدراسة 

 ما كثافة تعرض الجمهور للإعلانات الإلكترونية عبر شبكات التواصل الاجتماعي؟  .1

 ما أنواع الإعلانات الإلكترونية التي تحمل خداعا بصريا وتجذب الجمهور عبر شبكات .2

 التواصل الاجتماعي؟
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ما مستوى إدراك الجمهور لأساليب الخداع البصري في الإعلانات الإلكترونية عبر  .3

 شبكات التواصل الاجتماعي

ما مستوى الجاذبية البصرية للإعلانات التي تتضمن خداعا بصريا عبر شبكات  .4

 التواصل الاجتماعي لدى الجمهور؟

لمعروضة في الإعلانات التي تحمل خداعا ما مدى اقتناع الجمهور بجودة المنتجات ا .5

 بصريا؟

ما الحالة العاطفية والنفسية التي تترتب على الشراء الإندفاعي للمنتجات المعروضة في  .6

 الإعلانات التي تتضمن خداعا بصريا؟

 فـــروض الــدراســـة 

داع : توجد علاقة ارتباط دالة إحصائيا بين إدراك المبحوثين لأساليب الخالفرض الأول

البصري في الإعلانات الإلكترونية عبر شبكات التواصل الاجتماعي )خداع الأشكال 

خداع الوضوح والتفاصيل ( والشراء الإندفاعي  -خداع الحركة -خداع الألوان -الهندسية

 لديهم. 

: يوجد ارتباط دال إحصائيا بين إدراك الخداع البصري في الإعلانات الفرض الثاني

 شبكات التواصل الاجتماعي وبين الانتباه للإعلان من جانب المبحوثين.الإلكترونية عبر 

: يوجد ارتباط دال إحصائيا بين إدراك المبحوثين للخداع البصري في الفرض الثالث

الإعلانات الإلكترونية عبر شبكات التواصل الاجتماعي وبين الجاذبية البصرية للإعلان 

 لديهم.

إحصائيا بين إدراك المبحوثين للخداع البصري في  : يوجد ارتباط دالالفرض الرابع

 الإعلانات الإلكترونية عبر شبكات التواصل الاجتماعي وبين الاقتناع بجودة المنتجات لديهم.

: يوجد ارتباط دال إحصائيا بين الاستجابة الناتجة عن الخداع البصري في الفرض الخامس

الجاذبية البصرية  -تماعي )الانتباه للإعلانالإعلانات الإلكترونية عبر شبكات التواصل الاج

 الاقتناع بجودة المنتجات( وبين الشراء الاندفاعي من جانب المبحوثين. -للإعلان

: تتأثر العلاقة بين إدراك المبحوثين لأساليب الخداع البصري والشراء الفرض السادس

 من خلال الانترنت( خبرة الشراء –الإندفاعي بالمتغيرات التالية: )العروض الترويجية 

: يوجد ارتباط دال إحصائيا بين الشراء الإندفاعي من جانب المبحوثين الفرض السابع

 تبرير سلوك الشراء( بعد الشراء . -الندم -والحالة العاطفية )الرضا

 نوع الدراسة

تنتمي الدراسة الراهنة إلى الدراسات الوصفية التي تستهدف وصف ظاهرة محددة وربطها 

تغيرات، حيث تسعى إلى وصف وتحليل إدراك المبحوثين لأساليب الخداع البصري بعدة م

في الإعلانات الإلكترونية عبر شبكات التواصل الاجتماعي وما يترتب عليه من استجابات 

معينة وتحليل علاقتها بكل من الشراء الإندفاعي للمنتجات والحالة العاطفية الناتجة عن هذا 

 الشراء. 
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 ة  منهج الدراس

استعانت الدراسة الراهنة بمنهج المسح بشقيه الوصفي والتحليلي، أي وصف إدراك الجمهور 

لأساليب الخداع البصري بالإعلانات عبر شبكات التواصل الاجتماعي، والاستجابة المترتبة 

عليها وتحليل العلاقة بينها وبين الشراء الإندفاعي والحالة العاطفية بعد الشراء، وذلك على 

 نة من الجمهور المصري الذي يتعرض للإعلانات عبر شبكات التواصل الاجتماعي. عي

 مجتمع الداسة: 

يتكون مجتمع الدراسة الحالية من الجمهور المصري المستخدم لشبكات التواصل الإجتماعي 

 عاما فأكثر.  18ممن تبلغ أعمارهم 

 عينة الدراسة: 

مفردة من متابعي الإعلانات الإلكترونية  465ها تم تطبيق أداة الدراسة على عينة متاحة قوام

عبر مواقع التواصل الاجتماعي، مع مراعاة التنوع في خصائص وسمات العينة لضمان 

التمثيل المناسب للفئات المستهدفة، كما تم التركيز على مستخدمي شبكات التواصل 

لعلامات التجارية بشكل الاجتماعي نظرا لأهميتها المتزايده كمنصات تسويقية تعتمد عليها ا

مليون   50.7بلغ كبير بالإضافة إلى أن مستخدمي تلك الشبكات من الجمهور المصري 

% من إجمالي السكان وذلك طبقا لما نشره 43.1أي ما يعادل  2025مستخدما في بداية عام 

lDataReportaموقع الأبحاث السوقية 
)52)

 . 

 ويبين الجدول التالي خصائص عينة الدراسة: 
 ( 1)جدول 

 المتغيرات الديموجرافية لعينة الدراسة 

 % ك المتغيرات

 النوع
 38.5 179 ذكر

 61.5 286 أنثى

 السن

 40.4 188 26عام حتى أقل من  18من 

 19.8 92 36عام حتى أقل من 26من 

 30.1 140 46عام حتى أقل من  36من 

 9.7 45 عام46أكثر من 

 المؤهل الدراسي

 25.6 119 فوق جامعي

 70.1 326 جامعي

 4.3 20 متوسط

 دخل الأسرة

 25.2 117 جنية 6000أقل من 

 44.9 209 10000جنية لأقل من  6000من 

 29.9 139 جنية 10000أكثر من 

 465 حجم العينة
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 أداة جمع البيانات 

لى مجموع اعتمدت الباحثة في جمع بيانات الدراسة على استمارة الاستبيان والتي تحتوى ع

من الأسئلة تتناول المتغيرات الخاصة بالدراسة وذلك للتعرف على مستوى إدراك الجمهور 

لأساليب الخداع البصري في الإعلانات الإلكترونية وعلاقته بالشراء الإندفاعي والحالة 

 العاطفية المترتبة على الشراء. وقد تضمنت الاستمارة المتغيرات التالية: 

الاستجابة الإدراكية/ الحسية/ العاطفية  –: أساليب الخداع البصري لةالمتغيرات المستق

 لأساليب الخداع البصري

 المتغيرات الديموجرافية –العروض الترويجية –: خبرة الشراء السابقة المتغيرات الوسيطة

 الحالة العاطفية بعد الشراء.  –: الشراء الإندفاعي المتغيرات التابعة

لتحويل الاستمارة إلى نموذج إلكتروني،  Google Driveبرنامج واعتمدت الباحثة على 

وتم إرساله إلى عينة الدراسة من خلال البريد الإلكتروني، وتطبيق الماسنجر والواتس آب، 

ونشر الاستمارة عبر بعض المجموعات بالفيس بوك. واستمر إرسال ومشاركة الاستمارة 

. وبعد انتهاء تلك 2025ى بداية مارس حت 2025على مدار شهرين بدأت من أول يناير 

 استمارة. 465المدة بلغ عدد الاستمارات الصالحة للتطبيق 

  مقاييس الدراسة

يتضمن الخداع البصري في الدراسة الراهنة من أربعة أبعاد )خداع  :الخداع البصري .1

خداع الوضوح والتفاصيل( وتم قياس كل بعد  -خداع الحركة -خداع الألوان -الأبعاد

 نها من خلال عدد من العبارات كالتالي:م

 عبارات(.  9البعد الأول: خداع الأشكال الهندسية وتم قياسه من خلال ) -

 عبارات( 8البعد الثاني: خداع الألوان وتم قياسه من خلال ) -

 عبارات(10البعد الثالث: خداع الحركة وتم قياسه من خلال ) -

 عبارات(6اسه من خلال )البعد الرابع: خداع الوضوح والتفاصيل وتم قي -

 -لا ادري -وتم عمل مقياس تجميعي لتلك العبارات من خلال مقياس ثلاثي )موافق

درجة( وجاءت مستوياته  99درجة إلى  33معارض( وتراوحت درجات المقياس من )

 كالتالي: 

 درجة( 55درجة إلى  33مستوى إدراك الخداع البصري المنخفض من )  -

 درجة(  78درجة إلى  56ري المتوسط من )مستوى إدراك الخداع البص -

 درجة( 99درجة إلى  79مستوى إدراك الخداع البصري المرتفع من )  -

عبارات(  8: تم قياس مستوى الانتباه للإعلانات الإلكترونية من خلال )مستوى الانتباه .2

معارض( وتم  -لا ادري -يحدد المبحوث موقفه منها بناءا على مقياس ثلاثي )موافق

درجة( وتم تقسيم  24درجة إلى  8قياس تجميعي لها تراوحت درجاته من )عمل م

 مستوياته كالتالي: 
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 درجة(  13درجة إلى  8مستوى الانتباه المنخفض للإعلانات الإلكترونية من ) -

 درجة(  19درجة إلى  14مستوى الانتباه المتوسط للإعلانات الإلكترونية من ) -

 درجة( 24درجة إلى  20الإلكترونية من ) مستوى الانتباه المرتفع للإعلانات -

التي تتضمن خداعا بصريا: استفادت  مستوى الجاذبية البصرية للإعلانات الإلكترونية .3

Dena Cox& Anthony Cox 2002دراسة الباحثة من المقياس الذي وضعته 
(53)

 

بالدراسة لقياس تقييم المستهلكين للجاذبية البصرية لتصميم المنتجات. وتم تعديل المقياس 

عبارات( يحدد المبحوث موقفه  8الراهنة بما يناسب أهدافها. حيث تم قياسها من خلال )

معارض( وتم عمل مقياس تجميعي لها  -لا أدري -منها بناءا على مقياس ثلاثي )موافق

 درجة( وتم تقسيم مستوياته كالتالي:  24درجة إلى  8تراوحت درجاته من )

 درجة(  13درجات إلى  8منخفض من )مستوى الجاذبية البصرية ال -

 درجة(  19درجة إلى  14مستوى الجاذبية البصرية المتوسط من ) -

 درجة( 24درجة إلى  20مستوى الجاذبية البصرية المرتفع من ) -

مستوى الاقتناع في جودة المنتج المعروض في الإعلانات الإلكترونية التي تتضمن  .4

ارات( وتم عمل مقياس تجميعي لها تراوحت عب 6: وتم قياسها من خلال )خداعا بصريا

 درجة( وجاءت مستوياته كالتالي:  18درجة إلى  6درجاته من )

 درجات(  9درجات إلى  6مستوى الاقتناع المنخفض من ) -

 درجة(  14درجات إلى  10مستوى الاقتناع المتوسط من ) -

 درجة(  18درجة إلى  15مستوى الاقتناع المرتفع من ) -

التي تحمل خداعا بصريا:  عروض الترويجية في الإعلانات الإلكترونيةمستوى تاثير ال .5

 7عبارات( وتم عمل مقياس تجميعي لها تراوحت درجاته من ) 7وتم قياسه من خلال )

 درجة( وجاءت مستوياته كالتالي:  21درجة إلى 

 درجة(  11درجة إلى  7مستوى تاثير العروض الترويجية المنخفض: من ) -

 درجة(  16درجة إلى  12لعروض الترويجية المتوسط من )مستوى تأثير ا -

 درجة(.  21درجة إلى  17مستوى العروض الترويجية المرتفع من ) -

:  تنوعت الدراسات التي قدمت مقاييس للشراء الشراء الإندفاعي لدي الجمهور .6

 ,Nancy M. Ridgway, et.alدراسة الإندفاعي واستفادت الباحثة منها مثل 

2008
(54)

Bas Verplanken, & Strid Herabadi 2001دراسة و،  
(55)

حيث  

قامت الباحثة في الدراسة الراهن بتعديل عبارات المقياس بما يناسب طبيعة الدراسة 

الراهنة وأهدافها والمتغيرات التي تقيسها. فقد تم قياس سلوك الشراء الإندفاعي لدى 

ا بناءا على مقياس ثلاثي عبارة( يحدد المبحوث موقفه منه 14الجمهور من خلال )

معارض( وتم عمل مقياس تجميعي لها، وقد تراوحت درجات  -لا أدري -)موافق

 درجة( وتم تقسيمه كالتالي:  42درجة إلى  14المقياس من )

 درجة(  23درجة إلى  14الشراء الإندفاعي المنخفض من ) -

 درجة(  32درجة إلى  24الشراء الإندفاعي المتوسط من ) -
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 درجة(  42درج إلى  33ندفاعي المرتفع من )الشراء الإ -

استفادت الدراسة الراهنة من : الحالة العاطفية للجمهور بعد الشراء الاندفاعي .7

Seung Hwan Lee and June Cotte 2009المقياس بدراسة 
(56)

، والمقياس 

Erica Mina Okada,2005بدراسة 
(57)

وقامت الباحثة بتعديل عبارات المقياس  

ف ومتغيرات الدراسة الراهنة. وقد تم قياس الحالة العاطفية للمستهلك من ليناسب أهدا

 خلال ثلاث حالات كالتالي:

 ( 8الحالة الأولى: الشعور بالرضا والسعادة بعد الشراء: ويقاس من خلال )عبارات 

 ( 8الحالة الثانية: الشعور بالندم بعد الشراء: ويقاس من خلال  )عبارات 

 عبارات(8ر القرار الشرائي: ويقاس من خلال )الحالة الثالثة: تبري 

: حيث تم قياسها كثافة مشاهدة الإعلانات الإلكترونية عبر شبكات التواصل الاجتماعي .8

 7درجات إلى  2من خلال سؤالين وعمل مقياس تجميعي لهما تراوحت درجاته من )

 درجات( وجاءت كالتالي

  ( درج 3درجة إلى  2كثافة الاستخدام المنخفض من)ات 

 ( 5درجات إلى  4كثافة الاستخدام المتوسط من  )درجات 

 ( 7درجات إلى  6كثافة الاستخدام المرتفع من )درجات 

: وتقاس من خلال سؤال يتضمن تحديد المبحوث خبرة الشراء من خلال الانترنت .9

 قليلة(.  -متوسطة -لخبرته في الشراء من بين ثلاث بدائل ) مرتفعة

ديد عدد من المنتجات ويحدد المبحوث درجة تفضيل مشاهدتة : من خلال تحنوع المنتج .10

 نادرا(.  -أحيانا -لكل منتج منها في الإعلانات وترواحت درجات التفضيل بين )غالبا

منخفض( من خلال المتوسط  -متوسط –كما تم تصنيف مقياس ليكرت الثلاثي )مرتفع 

 المرجح بالأوزان 

 (2) ولجد

 لمستوياتتصنيف مقياس ليكرت الثلاثي  

 المستوى طول الفترة المتوسط المرجح بالأوزان الاستجابة

 منخفض 0,66 1,66إلى  1من  نادرا –معارض 

 –لا أدري 

 أحيانا
 متوسط 0,66 2,32إلى  1,67

 مرتفع 0,66 3إلى  2,33 غالبا –أوافق 

 اختبارات الصدق والثبات

لذي صممت لقياسه، وأن وتعني أن أدوات القياس تقيس الموضوع ااختبار الصدق:  -أ 

مضمون الأداة يتسق مع الغرض منها، وقد تم قياس صدق الأداة من خلال عرض 

الاستمارة على مجموعة من المحكمين المتخصصين في مجال الإعلام والإحصاء 

النفسي
(58)

للتأكد من أن أسئلة الاستبيان تقيس ما أعدت لقياسة وتحقق أهداف الدراسة.  
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م تم تعديل بعض الأسئلة من حيث الحذف والإضافة، ثم صياغة وبناءا على ملاحظاته

 الاستمارة في صورتها النهائية. 

للتأكد من  معامل ألفا كرونباخلقياس مدى ثبات أداة الدراسة تم استخدام اختبار الثبات:  -ب 

مفردة وقد تم استبعادها من  30ثبات أداة الدراسة على عينة استطلاعية مكونة من 

لاجمالي  0,895وقد جاء معامل الثبات العام للاستبيان مرتفع حيث بلغ . ةالعينة الكلي

فقرات الاستبيان، وهذا يعني أن الاستبيان يتمتع بدرجة ثبات عالية يمكن الاعتماد عليه 

كحد  0,70في التطبيق الميداني للدراسة بحسب مقياس نانلي ينبغي ألا يقل الثبات عن 

 أدني للثبات. 

 ائية للبيانات: المعالجة الإحص

بعد الانتهاء من جمع البيانات قامت الباحثة بترميز البيانات ومعالجتها وتحلياها باستخدام 

 حيث تم تطبيق المعاملات الإحصائية التالية:  SPSSبرناج الحزم الإحصائية 

 التكرارات والنسب المئوية  .1

  (Standard Deviation)والإنحراف المعياري  (Mean) المتوسط الحسابي .2

 معامل ألفا كرونباخ لحساب مدى ثبات الاستبيان .3

 Pearsonمعامل ارتباط بيرسون  .4

 ANOVAتحليل التباين  .5

 لدراسة معنوية الفروق بين عينتين مستقليين  Mann- Whitney اختبار مان وتني .6

لدراسة العلاقة بين متغيرين   partial correlationمعامل الارتباط الجزئي  .7

 تغير آخر من متغيرات البحث.باستبعاد تأثير م

 مفاهيم الدراسة: 
 التعريف الإجرائي التعريف النظري المفهوم

ي
صر

لب
 ا
ع

دا
خ

ال
 

هو الرؤية الخادعة التي تراها عيني 

الرائي فيعتقد أنه يرى أشياء بخلاف عما 

هو موجود بالفعل، أي أن الناظر يرى 

الصورة التي أمامه على غير حقيقتها التي 

لواقع، وذلك من خلال هي عليه في ا

الأشكال الهندسية والألوان والإضاءة 

والحركة والتفاصيل
(59)

. 

هو نوع من الإدراك المضلل، يتم من 

خلال استخدام مؤثرات بصرية تصمم 

بطريقة تخلق صورة غير واقعية 

ومبالغ فيها للمنتج في ذهن المستهلك، 

تمنحه مشاعر إيجابية مثل السعادة 

العقل اللاواعي  والإنبهار، مما يحفز

للمستهلك على التفكير في المنتج 

والتفاعل معه، خاصة عند عرض تلك 

الإعلانات المثيرة بصريا في بيئة 

 تفاعلية كمنصات التواصل الاجتماعي. 
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هو ذلك الإعلان الذي يقُدم من خلال 

شبكات التواصل الاجتماعي للوصول إلى 

بهدف زيادة تعريفه الجمهور المستهدف. 

بالسلعة المعلن عنها، وإقناعه بها
(60)

 . 

هو وسيلة تواصل بين المُعلن 

والجمهور الحالى أو المحتمل للسلعة،، 

تتم من خلال وسائل التواصل 

الاجتماعي. وقد يكون مدفوع الأجر أو 

مجاني عن طريق إنشاء صفحات بتلك 

المواقع، ويهدف للترويج للمنتجات 

 دة مبيعاتها.   المختلفة وزيا
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على أنه   stern 1962عرفه ستيرن 

لك تم ذالمشتريات الغير مخطط لها، وبعد 

الإشارة إلى أن هدا التعريف مبسط للغاية، 

 Block (1999)بلوك وموروي وعرفه 

and Morwitz   بأن الشراء الإندفاعي

عملية معقدة وسريعة تعتمد على العواطف 

لا تتيح التفكير في المعلومات والمشاعر، و

البديلة والاختيارات والعواقب الناتجة عن 

اتخاذ القرار
)61(

 . 

بأنه قرار شرائي  1991وعرفه بيرون 

غير مخطط يتم اتخاذه في اللحظة بسبب 

التعرض لمحفزات معينة يتبعه ردود فعل 

عاطفية وإدراكية
(62)

 . 

هو سلوك شرائي يتم بشكل سريع 

فوع بعواطف وغير مخطط له، مد

المستهلك وتأثرة بالمثيرات البصرية 

الجذابة في الإعلانات الإلكترونية، 

حيث تولد هذه الإعلانات شعورا فوريا 

بالمتعة والرغبة مما يدفع المستهلك 

لاتخاذ قرار الشراء دون تفكير عقلاني 

 أو تقييم لعواقب هذا القرار.  
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الإيجابية أو السلبية والتي وتعني المشاعر 

تنشأ نتيجة تقييم النتائج التي يحصل عليها 

المستهلك بعد قيامه بفعل معين. فبعد القيام 

بشراء منتجًا بشكل إندفاعي قد يشعر 

المستهلكين بمشاعر متناقضة حيث 

يشعرون بالسعادة لإمتلاكهم منتجا جديدا، 

لكنهم في الوقت نفسه يشعرون بالذنب 

بب المشاكل المالية، وإنفاق المال بسوالندم 

أو المشاكل النفسية فيلوم الشخص نفسه 

على ضعف إرادته وعدم قدرته على 

التحكم في تصرفاته
)63(

. 

هي المشاعر الداخلية التي يشعر بها 

المستهلك بعد القيام بالشراء الإندفاعي، 

سواء مشاعر إيجابية )السعادة 

والرضا( أو مشاعر سلبية )الندم بعد 

الشراء( فيحاول المستهلك التخفيف من 

المشاعر السلبية من خلال قيامه 

 بتبرير القرار الشرائي

 نتائج الدراسة: توصلت الداراسة إلى النتائج التالية 

المحور الأول: كثافة مشاهدة المبحوثين للإعلانات الإلكترونية عبر شبكات التواصل 

 الاجتماعي

 نات عبر شبكات التواصل الاجتماعيمعدل مشاهدة عينة الدراسة للإعلا .1
 ( 3) جدول

 معدل مشاهدة المبحوثين للإعلانات عبر شبكات التواصل الاجتماعي

 % ك البدائل

 20.6 96 غالبا

 45.4 211 أحيانا

 34 158 نادرا

 465 حجم العينة

نات % من أفراد العينة يتعرضون )أحيانا( للإعلا45,4تشير نتائج الجدول السابق أن نسبة 

% يتعرضون نادرً، وفي 34الإلكترونية عبر شبكات التواصل الاجتماعي، تلاها نسبة 

إلى أنه على  ويمكن تفسير ذلك%. 20.6الترتيب الأخير جاء من تعرضوا غالبا بنسبة 
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الرغم من الانتشار الواسع للإعلانات عبر شبكات التواصل الاجتماعي والتي ربما يتعرض 

د أو غير مقصود لكن كثرتها قد تؤدي إلى شعورهم بالإنزعاج الجمهور لها بشكل مقصو

 ممكا يدفعهم لتجنبها. 

 مرات مشاهدة أفراد العينة للإعلانات عبر شبكات التواصل الاجتماعي يوميا  .2
 ( 4) جدول

 عدد مرات مشاهدة المبحوثين للإعلانات الإلكترونية عبر شبكات التواصل الاجتماعي

 % ك البدائل

 36.6 170 ث مراتأكثر من ثلا

 38.9 181 من مرتين لثلاث مرات

 24.5 114 مرة واحد 

 465 حجم العينة

أوضحت نتائج الجدول أن أغلب أفراد العينة يتعرضون للإعلانات الإلكترونية من مرتين 

% ، وفي الترتيب الثاني أكثر من ثلاث مرات في اليوم 38.9لثلاث مرات يوميا بنسبة 

ما جاء في الترتيب الأخير التعرض لمرة واحدة في اليوم بنسبة %، بين36.6بنسبة 

%، ويمكن تفسير ذلك بأن شبكات التواصل الاجتماعي تعد قناة تسويقية تنافسية بين 24.5

المعلنين مما يؤدي إلى كثافة الإعلانات الإلكترونية وانتشارها بشكل واسع. ونتيجة لذلك 

سواء  علانات عدة مرات على مدار اليومالإيتعرض المستخدمون لمجموعة متنوعة من 

 بشكل مقصود أو غير مقصود.

2018رماح محمد حسين وقدا اتفقت تلك النتائج مع ما أكدته دراسة 
(64) 

رمضان ودراسة 

2020إبراهيم 
(65)

من أن المبحوثين يتعرضون للإعلانات الإلكترونية لمرات عديدة يوميا،  

نات عبر شبكات التواصل الاجتماعي وتأثيرها على مما يشير إلى الانتشار الواسع للإعلا

 سلوك المستهلكين.

 كثافة مشاهدة أفراد العينة للإعلانات الإلكترونية عبر شبكات التواصل الاجتماعي  .3
 (1جدول )

  تماعيكثافة مشاهدة المبحوثين للإعلانات الإلكترونية  المخادعة بصريا عبر شبكات التواصل الاج 

 % ك البدائل

 10.3 48 مرتفعة

 57.6 268 متوسطة

 32.0 149 منخفضة

 465 حجم العينة

تشير نتائج الجدول السابق إلى أن كثافة مشاهدة أفراد العينة للإعلانات الإلكترونية جاءت 

%، بينما 32%، ومنخفضة في الترتيب الثاني بنسبة 57.6متوسطة في الترتيب الأول بنسبة 

بأنه رغم  ويمكن تفسير تلك النتيجة%، 10.3كثافة المشاهدة المرتفعة بنسبة جاءت 
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الانتشار الواسع للإعلانات الإلكترونية عبر شبكات التواصل الاجتماعي، وتكرار ظهورها 

في فترات متقاربة ، فإن هذا التكرار يؤدي لشعور المستخدمين بالملل والرغبة في تخطيها، 

ط على الإعلانات التي تقدم منتجات تحظى باهتمامه، أو التي يتم وربما يقتصر تركيزهم فق

 تصميهمها بشكل جذاب بصريا.

2023دراسة حنان النجار السنوسي وتختلف نتائج تلك الدراسة مع ما توصلت إليه 
(66)

من  

أن كثافة متابعة عينة الدراسة من الجمهور المصري للإعلانات الإلكترونية التي تحمل 

 جاء مرتفعا بنسبة كبيرة تلاه كثافة المتابعة المتوسطة.خداعا بصريا 

خبرة الجمهور في الشراء من خلال الإعلانات الإلكترونية التي يتعرضون لها عبر  .4

 شبكات التواصل الاجتماعي 
  (6)جدول

 خبرة المبحوثين في الشراء من خلال الإعلانات الإلكترونية عبر شبكات التواصل الاجتماعي

 % ك مستوى الخبرة

 37.0 172 مرتفعة

 40.6 189 متوسطة

 22.4 104 قليلة

 465 حجم العينة

تشير بيانات الجدول إلى أن خبرة المبحوثين في شراء المنتجات من خلال الإعلانات 

%، بينما نسبة الأفراد الذين لديهم خبرة شراء 40.6الإلكترونية جاءت متوسطة بنسبة 

%، وفي الترتيب الأخير جاءت خبرة الشراء 37بنسبة مرتفعه جاءت في الترتيب الثاني 

إلى أن الإعلانات بما تقدمه من معلومات وبالتالي تشير تلك النتيجة %، 22.4القليلة بنسبة 

وتفاصيل وتصميمها بشكل جذاب والتنافس فيما بينها جعلها أداة هامة لتحديد القرارات 

 الشرائية للجمهور. 

دراسة دته وتتفق تلك النتيجة مع ما أك
((67)

Gordius Ago 2023
(

، ودراسة 
(68)

Isye 

Lolowang, 2023  من وجود إرتباط دال إحصائيا بين متابعة الجمهور للإعلانات

 الإلكترونية والنية الشرائية والسلوك الشرائي للمستهلكين.
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نوع المنتجات التي يفضل المبحوثين مشاهدتها في الإعلانات الإلكترونية  .5

 خداعا بصريا عبر شبكات التواصل الاجتماعي المتضمنة
 ( 2جدول )

 الإعلانات التي يفضل المبحوثين مشاهدتها في الإعلانات الإلكترونية عبر شبكات التواصل الاجتماعي 

 العبارات
المتوسط  نادرا أحيانا غالبا

 الحسابي

الإنحراف 

 المعياري
 الترتيب

 % ك % ك % ك

علانات إ

الأطعمه 

 والمشروبات

 الثاني 0.776 2.06 27.3 127 39.6 184 33.1 154

إعلانات 

مستحضرات 

 التجميل

 الرابع 0,763 1.98 30.1 140 41.9 195 28.0 130

إعلانات 

الموضة 

 والأزياء

 الأول 0.694 2.19 16.3 76 48.4 225 35.3 164

إعلانات 

العقارات 

 والسكن

 الخامس 0.756 1.87 35.7 166 41.3 192 23.0 107

إعلانات 

الأجهزة 

 الكهربائية

 السابع 0.747 1.80 39.6 184 40.4 188 20.0 93

إعلانات 

 الإلكترونيات
 الثالث 0.747 2.02 27.1 126 44.3 206 28.6 133

إعلانات 

الطب البديل 

 والأدوية

 الثامن 0.78 1.74 47.1 219 32.3 150 20.6 96

إعلانات 

 السيارات
 الثالث 0.779 2.02 29.2 136 39.4 183 31.4 146

إعلانات 

الكتب 

والعروض 

 الثقافية

 السادس 0.787 1.84 40.0 186 35.7 166 24.3 113

 465 حجم العينة

 تشير نتائج الجدول إلى مايلي 

التي تحظى باهتمام  إعلانات الموضة والأزياء في مقدمة الإعلانات الإلكترونيةجاءت 

إلى تنافس  وقد يرجع ذلك% 2.19الدراسة حيث بلغ المتوسط الحسابي لها  ومتابعة عينة

العلامات التجارية الخاصة بالملابس والأزياء للترويج لمنتجاتهم بكثافة عبر كافة شبكات 

التواصل الاجتماعي، بالإضافة إلى اعتمادها على التصميم المرئي الجذاب مما يزيد من 

جاء في الترتيب الثاني إعلانات الأطعمة معها. بينما اهتمام الجمهور بها وتفاعلهم 

ويرجع ذلك إلى أن الأطعمة والمشروبات من  2.06بمتوسط حسابي بلغ  والمشروبات

مما يجعل إعلاناتها ذات صلة مباشرة باحتياجات المستهلكين،  الاحتياجات الأساسية اليومية
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تصميم البصري الجذاب والذي بالإضافة إلى آليات التسويق الحسي التي تعتمد على ال

 يعرض الطعام والشراب بشكل شهي ما يعزز الرغبة في الشراء. 

2020 وتتفق تلك النتيجة مع دراسة هيثم محمد يوسف 
(69)

والتي توصلت إلى أن  

 إعلانات الأزياء والأطعمة والمشروبات تحظى بأولوية اهتمام المستهلكين 

 ت الخاصة بالسيارات وإعلانات الأجهزة الإلكترونيةالترتيب الثالث الإعلانابينما جاء في 

 وذلك لأن، 2.02مثل الهواتف والحاسب الآلي بمتوسط حسابي متساو لكل منهما بلغ 

إعلانات السيارات تعتمد على العروض التوضيحية بالفيديو والصور الجذابة مثل تجربة 

ا إعلانات الأجهزة الإلكترونية القيادة وفخامة السيارة بشكل يجذب انتباه المستهلكين. بينم

تركز على مزايا معينة بالمنتج مثل جودة الكاميرا، قوة المعالج في الحواسيب مما يزيد من 

تفاعل الجمهور معها. وفي الترتيب الرابع الإعلانات الخاصة بمستحضرات التجميل 

ات الجمالية وذلك لأن تلك الإعلانات تعتمد على إبراز التأثير 1.98بمتوسط حسابي بلغ 

لتلك المنتجات مما يجعلها جذابه وملفته للنظر، بالإضافة إلى أن بعض العلامات التجارية 

الشهيرة تستخدم تقنية التجربة الإفتراضية والتي تتيح للمستخدمين اختبار درجات الألوان 

 والمكياج رقميا مما يجعلها جذابة للجمهور.

لى أن إعلانات الطب البديل والأدوية جاءت في كما تشير نتائج الدراسة الراهنة أيضا إ

          دراسة  وذلك يرجع إلى ما أكدتهترتيب متأخر من حيث اهتمام عينة الدراسة بها، 
(70)

 Nermeen Mekawie, Aly Hany, 2019  من أن تلك الإعلانات تحتاج إلى تقديم

ذر من جانب ضافة إلى الحأدلة قوية لتأكيد مصداقية المنتجات الطبية التي تعرضها  بالإ

الجمهور في استخدام الأدوية الطبية والتي تحتاج إلى أدلة قوية وتجارب سابقة من جانب 

 .الجمهور على فعالية تلك المنتجات ومصداقيتها

تأثير العروض الترويجية بالإعلانات الإلكترونية التي تعتمد على الخداع البصري  .6

 لجمهورعبر شبكات التواصل الاجتماعي لدى ا
 ( 8)جدول

تأثير العروض الترويجية المصاحبة لإعلانات المتضمنة خداعا بصريا على المبحوثين عبر شبكات التواصل 

 الاجتماعي 

 العبارات
الوسط  معارض محايد موافق

 الحسابي

الانحراف 

 المعياري
 الترتيب

 % ك % ك % ك

عندما يتم عرض 

المنتج في إعلان 

بصري جذاب مع 

رويجية قوية، رسالة ت

أشعر برغبة أكبر في 

 شرائه فورًا

 الثاني 0.702 2.59 12.5 58 16.1 75 71.4 332

عندما يحتوي الإعلان 

على خداع بصري 

قوي، فإن إضافة 

خصم أو عرض 

يجعلني أكثر اندفاعًا 

 في الشراء

 الخامس 0.725 2.37 14.6 68 34.2 159 51.2 238
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 العبارات
 الوسط معارض محايد موافق

 الحسابي

الانحراف 

 المعياري
 الترتيب

 % ك % ك % ك

التأثيرات البصرية في 

الإعلان يكون أقوى 

عندما يكون المنتج 

متاحًا بسعر مخفض 

 .لفترة محدودة

 الأول 0.467 2.68 0 0 32.0 149 68.0 316

عند رؤية إعلان 

بصري جذاب مع 

عرض ترويجي، 

أندفع للشراء دون 

التفكير في مدى 

 تي الحقيقية للمنتجحاج

 السادس 0.834 2.36 23.2 108 17.8 83 58.9 274

العروض الترويجية 

المصاحبة للإعلان 

تجعلني أشعر أنني 

حصلت على صفقة 

 رابحه

 السابع 0.78 2.31 19.8 92 29.9 139 50.3 234

العرض الترويجي في 

الإعلانات يدفعني 

لمعرفة المزيد عن 

 المنتج

 الرابع 0.728 2.38 14.6 68 32.5 151 52.9 246

العرض الترويجي في 

التي الإعلانات 

تستخدم الخداع 

البصري يجعل المنتج 

المعروض في 

 الإعلان أكثر جاذبية

 الثالث 0.639 2.58 8.2 38 25.6 119 66.2 308

 2.4657 الوزن المرجح العام

 465 حجم العينة

رويجية المصاحبة للإعلانات الإلكترونية تشير نتائج الجدول إلى إرتفاع تأثير العروض الت

التي تعتمد على الخداع البصري عبر شبكات التواصل الاجتماعي على المستهلكين، حيث 

. وجاء ترتيب وهي قيمة مرتفعه 2.4657بلغ الوزن المرجح العام لعبارات هذا البعد 

 عبارات هذا المحور كالتالي: 

تأثيرات البصرية في الإعلان تكون قوية عندما يكون في الترتيب الاول أشار المبحوثين أن ال

، وفي الترتيب الثاني 2.68المنتج متاح بسعر مخفض لفترة محدودة بمتوسط حسابي بلغ 

عندما يتم عرض المنتج في إعلان بصري جذاب مع رسالة ترويجية قوية، أشعر عبارة 

الترتيب الثالث عبارة أن ، تلاها في 2.59برغبة أكبر في شرائه فورا بمتوسط حسابي بلغ 

العرض الترويجي في الإعلانات التي تستخدم الخداع البصري يجعل المنتج المعروض في 

، وفي الترتيب الرابع عبارة أن العرض 2.58الإعلان أكثر جاذبية بمتوسط حسابي بلغ 
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عن المنتج بمتوسط حسابي بلغ الترويجي في الإعلانات يدفع المستهلك لمعرفة المزيد 

2.38. 

ة يفعل بأن إتاحة عروض للمنتجات بأسعار مخفضة لفترة محدود وتفُسر النتيجة السابقة

، مما يدفع المستهلك لاتخاذ قرارات سريعة خشية فوات الفرصة، مبدأ نفسي يعرف "بالندرة"

وعندما يقترن العرض الترويجي بالخداع البصري في الإعلان فإن من شأنه زيادة التأثير 

كل كبير. فالإعلان الذي يجمع بين التأثير البصري الملفت والعروض الترويجية التحفيزي بش

يحُدث تأثيرا مزدوجا، فهو لا يحفز الإدراك البصري فقط ، بل يعزز الرغبة النفسية في 

 الشراء. 

 Al Mutanafisa, T., & Retnaningsih  دراسةوتتفق نتائج الدراسة الراهنة مع 

حول أهمية العروض الترويجية في تعزيز  2022يونس  هاني علىودراسة   (2021)

من أن العروض والخصومات تعد من الأساليب  2018دراسة آيه أسامه شراء المنتجات. و

 الأكثر تأثيرا في الإعلانات الإلكترونية.

المحور الثاني: إدراك الجمهور لأساليب الخداع البصري بالإعلانات الإلكترونية عبر 

 لاجتماعي شبكات التواصل ا

إدراك المبحوثين لخداع الأشكال الهندسية بالإعلانات الإلكترونية عبر شبكات التواصل  .1

 الاجتماعي
  (9جدول )

 إدراك المبحوثين لخداع الأشكال الهندسية بالإعلانات الإلكترونية عبر شبكات التواصل الاجتماعي

 العبارات
الوسط  معارض محايد موافق

 الحسابي

الانحراف 

 يالمعيار
 الترتيب

 % ك % ك % ك

الأشكال الهندسية في الإعلان 

يجعلني أركز على عناصر 

معينة دون الانتباه لتفاصيل 

 أخرى

 السادس 0.71 2.47 12.7 59 27.3 127 60 279

تؤثر الخدع البصرية التي   

تعطي إحساس العمق في 

الإعلان على إدراكي لجودة 

 المنتج

 الثامن 0.721 2.42 13.8 64 30.5 142 55.7 259

استخدام الاشكال الهندسية يجعل 

المنتجات أكثر حداثة ويزيد من 

 احتمال شرائي لها

 التاسع 0.646 2.38 9.0 42 44.1 205 46.9 218

يثير اهتمامي الإعلان عندما  

يبدو أن العناصر فيه تبرز عن 

 الشاشة أو تتداخل مع الخلفية

 السابع 0.646 2.43 8.6 40 40.2 187 51.2 238

الإعلانات التي تستخدم الأشكال 

الهندسية بطرق مبتكرة تترك 

إنطباعا أقوى في ذهني مقارنة 

 بالإعلانات التقليدية

 الثاني 0.606 2.61 6.5 30 26.0 121 67.5 314

تعرض بعض الإعلانات  

زوايا تصوير معينة لتجعل 

المنتج يبدو أكثر جاذبية مما هو 

 .عليه في الواقع

 الأول 0.55 2.69 4.3 20 22.8 106 72.9 339
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 العبارات
الوسط  معارض محايد موافق

 الحسابي

الانحراف 

 يالمعيار
 الترتيب

 % ك % ك % ك

استخدام تأثيرات ثلاثية الأبعاد  

يجعل المنتج يبدو أكثر واقعية 

 .مما هو عليه في الحقيقة

 الثالث 0.538 2.56 2.2 10 39.6 184 58.3 271

لاحظت أن بعض الإعلانات   

تعطي إيحاءات خاطئة حول 

 سماكة وحجم المنتج

 الرابع 0.609 2.51 6.0 28 37.4 174 56.6 263

أشعر  بأن شكل المنتج في   

الواقع يختلف تمامًا عن الشكل 

 المعروض في الإعلان

 الخامس 0.609 2.50 6.0 28 38.3 178 55.7 259

 موافق   2.5063 الوزن المرجح العام

 465 حجم العينة

ة بالإعلانات تشير بيانات الجدول إلى أن مستوى إدراك الجمهور لخداع الأشكال الهندسي

الإلكترونية التي يتعرض لها عبر شبكات التواصل الاجتماعي جاء مرتفعا حيث بلغ الوزن 

 )موافق( وجاء ترتيب عبارات هذا البعد كالتالي:  2.5063المرجح العام لعبارات هذا البعد  

تعرض بعض الإعلانات زوايا تصوير معينة تجعل المنتج جاء في الترتيب الأول عبارة 

، وفي الترتيب الثاني 2.69دو أكثر جاذبية مما هو عليه في الواقع بمتوسط حسابي بلغ يب

عبارة الإعلانات التي تستخدم الأشكال الهندسية بطرق مبتكرة تترك إنطباعا أقوى في ذهني 

، وفي الترتيب الثالث عبارة استخدام 2.61مقارنة بالإعلانات التقليدية بمتوسط حسابي بلغ 

ثية الأبعاد يجعل المنتج يبدو أكثر واقعية مما هو عليه في الحقيقة بمتوسط حسابي تأثيرات ثلا

، بينما جاء في الترتيب الرابع عبارة لاحظت أن بعض الإعلانات تعطي إيحاءات 2.56بلغ 

، وفي الترتيب الخامس عبارة 2.51خاطئة حول سماكة وحجم المنتج بمتوسط حسابي بلغ 

الواقع يختلف تمامًا عن الشكل المعروض في الإعلان بمتوسط  أشعر بأن شكل المنتج في

 .2.50حسابي بلغ 

 ويمكن تفسير تلك النتيجة كالتالي: 

مع الانتشار الواسع للإعلانات الإلكترونية عبر شبكات التواصل الاجتماعي أصبح 

 ً بما في ذلك  للتقنيات التسويقية المستخدمة في الإعلانات، المستهلكين أكثر إدراكا واستيعابا

. كما أن لجعل المنتجات تبدو أكثر جاذبية التلاعب البصري باستخدام الأشكال الهندسية

التعرض المستمر للإعلانات أدى إلى إدراك المستهلك للخداع الإعلاني مع مرور الوقت. 

بالإضافة إلى أن شبكات التواصل الاجتماعي توفر بيئة تفاعلية تسمح للمستخدمين بمشاركة 

ربهم والتعليق على الإعلانات، مما يعزز من وعي المستهلكين حول الممارسات تجا

 التسويقية المضللة. 

والتي أكدت على الاهتمام الكبير من جانب  ويتفق مع هذه النتيجة بعض الدراسات

 2021دراسة محمد محفوظ، وشيماء عبد العاطي الإعلانات بتوظيف الخداع الهندسي مثل 

تخدام الخدع البصرية المتعلقة بالأشكال الهندسية من خلال شكل مجسم فقد أشارت إلى اس
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 Merveودراسة لإظهار العمق والواقعية والفاعلية كما في إعلانات العقارات،  3Dبتقنية 

Yildirim 2020  من أن الأعمال القائمة على استراتيجيات الخداع البصري تبنى على

 أسس ومباديء هندسية. 

والتي توصلت  2023دراسة حنان النجار السنوسي دراسة الراهنة مع وتختلف نتيجة ال

للإدراك المتوسط من جانب الجمهور للخداع الهندسي في الإعلانات الإلكترونية عبر شبكات 

 التواصل الاجتماعي.

إدراك المبحوثين لخداع الألوان بالإعلانات الإلكترونية عبر شبكات التواصل  .2

 الاجتماعي
 (10)جدول

اك عينة الدراسة لخداع الألوان بالإعلانات الإلكترونية التي يتعرضون لها عبر شبكات التواصل إدر

 الاجتماعي

 العبارات
الوسط  معارض محايد  موافق

 الحسابي

الانحراف 

 المعياري
 الترتيب

 % ك % ك % ك

الألوان الزاهية أو 
المتباينة في الإعلان 

 تجعلني أكثر انتباهاً للمنتج
 الأول 0.461 2.78 2.2 10 17.2 80 80.6 375

التباين اللوني والتدرجات 

المستخدمة في الإعلان 

تجعل تجربة المشاهدة 
 أكثر إمتاعًا

 الثاني 0.423 2.77 0 0 23.2 108 76.8 357

أشعر أن المنتجات تبدو 

أكثر جاذبية عندما يتم 

التلاعب بدرجات الألوان 
 في الإعلان

 السادس 0.673 2.57 10.3 48 22.6 105 67.1 312

تبدو الألوان في الإعلان 
أكثر حيوية مقارنة بالمنتج 

 الفعلي
 الثامن 0.76 2.37 17.2 80 29.0 135 53.8 250

تستخدم بعض الإعلانات 

فلاتر وتأثيرات بصرية 
تجعل المنتج يبدو أجمل 

 مما هو عليه في الواقع

 الرابع 0.581 2.68 6.0 28 19.8 92 74.2 345

وحي بعض الإعلانات ت
أن لون المنتج يتغير تبعًا 

للإضاءة أو الألوان، لكن 

 .الواقع مختلف

 السابع 0.644 2.51 8.2 38 33.1 154 58.7 273

أجد أن بعض العلامات 
التجارية تعتمد على تباين 

الألوان بشكل مخادع 
 لجذب انتباهي للمنتج

 الثالث 0.5 2.71 2.2 10 24.7 115 73.1 340

دام الألوان الجذابة استخ

في الإعلان يدفعني 

لمتابعة تفاصيل السلعة 

 المعلن عنها

 الخامس 0.606 2.61 6.5 30 26.0 121 67.5 314

 موافق  2.6242 الوزن المرجح العام

 465 حجم العينة
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إدراك عينة الدراسة لخداع الألوان في الإعلانات تشير نتائج الجدول السابق إلى أن 

التي يشاهدونها عبر شبكات التواصل الاجتماعي جاء مرتفعا حيث بلغ الوزن الإلكترونية 

 )موافق(  2.6242المرجح العام 

وتعكس نتائج الجدول أن الألوان والتأثيرات البصرية تلعبا دورا هاما في جذب انتباه 

المستهلكين للإعلانات، ولكنها مع ذلك تؤدي إلى الاحساس بالشك والخداع، وهو ما أشار 

 إليه تحليل المتوسطات الحسابية لعبارات بعد الخداع اللوني كالتالي 

ً للمنتج بمتوسط جاءت عبارة  الألوان الزاهية أو المتباينة في الإعلان تجعلني أكثر انتباها

، وفي الترتيب الثاني جاءت عبارة التباين اللوني والتدرجات المستخدمة 2.78حسابي بلغ 

 . 2.77مشاهدة أكثر إمتاعًا بمتوسط حسابي بلغ في الإعلان تجعل تجربة ال

ويعترف المبحوثون في العبارة التي جاءت بالترتيب الثالث بأن تباين الألوان يستخدم بشكل 

، مما يعني إعترافا 2.71مخادع، حيث يتم استغلاله لجذب انتباههم بمتوسط حسابي بلغ 

 يجية تسويقية لزيادة جاذبية الإعلان.ضمنيا من المبحوثين بأن الخداع اللوني جزء من استرات

وفي الترتيب الرابع عبارة تستخدم بعض الإعلانات فلاتر وتأثيرات بصرية تجعل المنتج 

، وفي الترتيب الخامس عبارة 2.68يبدو أجمل مما هو عليه في الواقع بمتوسط حسابي بلغ 

عة المعلن عنها بمتوسط استخدام الألوان الجذابة في الإعلان يدفعني لمتابعة تفاصيل السل

 . 2.61حسابي بلغ 

وكشف الإدراك المرتفع من جانب عينة الدراسة للخداع اللوني بالإعلانات الإلكترونية إلى 

اهتمام المعلنين بذلك الأسلوب من الخداع لجذب انتباه المستهلكين للإعلان وما أشارت إليه 

ع اللوني هو إعطاء إحساس من أن الهدف من استخدام الخدا  .Ares, G 2022 دراسة

 .Zulkefli. Mبجوة المنتجات، مما يعطي إنطباعا بالتغليف الجيد للمنتج. وأكدت دراسة 

من أن الخداع اللوني يعمل على تحسين جودة الصور الإعلانية المستخدمة مثل  2021

إعلانات مستحضرات التجميل لإيهام الجمهور بأن المنتج يؤثر بشكل كبير على تبيض 

 .بشرةال

إدراك عينة الدراسة لآليات خداع الحركة في الإعلانات الإلكترونية عبر شبكات  .3

 التواصل الاجتماعي 
 (11)جدول

 إداك المبحوثين لآليات خداع الحركة بالإعلانات الإلكترونية عبر شبكات التواصل الاجتماعي 

 العبارات
الوسط  معارض محايد موافق

 الحسابي

الانحراف 

 المعياري
 يبالترت

 % ك % ك % ك

تجعلني الإعلانات التي تحتوي على 

تأثيرات حركة متكررة أشعر 
 بالحماس تجاه المنتج

 التاسع 0.756 2.38 16.8 78 28.8 134 54.4 253

أشعر أن المنتجات تبدو أكثر 

ديناميكية وحيوية عند عرضها 

 باستخدام خدع الحركة

 امسالخ 0.597 2.62 6.0 28 26.0 121 68.0 316

تجذبني الإعلانات التي توهم  

 بالحركة حتى في الصور الثابتة
 العاشر 0.697 2.28 14.2 66 43.7 203 42.2 196
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 العبارات
الوسط  معارض محايد موافق

 الحسابي

الانحراف 

 المعياري
 يبالترت

 % ك % ك % ك

تحفزني الإعلانات التي تستخدم  

تقنيات السرعة أو التباطؤ البصري 
 على اتخاذ قرارات الشراء

 الثامن 0.714 2.51 12.9 60 23.7 110 63.4 295

لحركية في تجعلني التأثيرات ا

الإعلان أشعر أن المنتج أكثر تطورًا 

 وحداثة

 الأول 0.511 2.73 3.2 15 20.2 94 76.6 356

تؤثر الحركات والمؤثرات البصرية 

 في الإعلان على إدراكي لأداء المنتج
 الرابع 0.631 2.66 8.6 40 17.0 79 74.4 346

تبدو بعض المنتجات أسرع أو أكثر 

لإعلان سلاسة في أدائها داخل ا

 مقارنة بالواقع

 الثالث 0.515 2.67 2.2 10 28.8 134 69 321

استخدمت بعض الإعلانات تأثيرات 

حركة تجعل المنتج يبدو أكثر تطورًا 

 .مما هو عليه فعلياً

 الثاني 0.587 2.69 6.5 30 18.3 85 75.3 350

تجعل العروض المتحركة المنتج يبدو 
أكثر سهولة في الاستخدام مما هو 

 ليه في الحقيقةع

 السادس 0.578 2.55 4.3 20 35.9 167 59.8 278

شعرت أن بعض الإعلانات تستخدم 
المونتاج والتعديلات الحركية لإعطاء 

 انطباع زائف عن المنتج

 السابع 0.656 2.54 9 42 27.7 129 63.2 294

 2.5626 الوزن المرجح العام

 465 حجم العينة

 التالي:جاءت نتائج الجدول السابق ك

ارتفاع مستوى إدراك المبحوثين لآليات خداع الحركة بالإعلانات الإلكترونية التي يشاهدها 

عبر شبكات التواصل الاجتماعي، حيث جاء الوزن المرجح العام لعبارات هذا البعد 

 )موافق( وجاء ترتيب عبارات هذا المحور كالتالي:  2.5626

المنتج أكثر تطورا وحداثة بمتوسط حسابي بلغ  أن التأثيرات الحركية في الإعلان تجعل

، تلاها في الترتيب الثاني إدراك المبحوثين أن التطور الذي يبدو عليه المنتج والناجم 2.73

عن التأثيرات الحركية بالإعلان مخالف عما هو موجود عليه فعليا بمتوسط حسابي بلغ 

ات داخل الإعلان أسرع وأكثر ، وفي الترتيب الثالث إدراك المبحوثين أن المنتج2.69

، وفي الترتيب 2.67سلاسة في أدائها داخل الإعلان مقارنة بالواقع بمتوسط حسابي بلغ 

الرابع أن التأثيرات الحركية والبصرية تؤثر على إدراك المبحوث لأداء المنتج بمتوسط 

نايكية أكبر ، وفي الترتيب الخامس أن التأثيرات الحركية تعطي حيوية ودي2.66حسابي بلغ 

 . 2.62للمنتجات بالإعلان بمتوسط حسابي بلغ 

: بأنه على الرغم من إدراك المبحوثين لآليات الخداع الحركي  ويمكن تفسير تلك النتيجة

بالإعلان إلا أنه مازال أحد آليات التسويق الهامة للتأثير بشكل إيجابي على خيارات 
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بصرف النظر عن معرفة الجمهور بأن الصور المستهلكين ومواقفهم تجاه العلامة التجارية 

الإعلانية الرقمية يتم التلاعب بها أم لا. فتأثيرات الحركة بالإعلان تجذب انتباه المستهلك 

 .Allison Jدراسة للإعلان وتجعله مستمتعا بمشاهدته وذلك طبقا لما أشارت إليه 

Lazard 2020. 

بالإعلانات الإلكترونية عبر شبكات  إدراك المبحوثين لآليات خداع الوضوح والتفاصيل .4

 التواصل الاجتماعي 
  (12) جدول

إدراك المبحوثين لآليات خداع الوضوح والتفاصيل بالإعلانات الإلكترونية التي يشاهدها عبر شبكات 

 التواصل الاجتماعي

 العبارات
الوسط  معارض محايد موافق

 الحسابي

الانحراف 

 المعياري
 الترتيب

 % ك % ك % ك

أشعر أن المنتجات 

تبدو أكثر فخامة عند 

 إبراز تفاصيلها بدقة 

 الأول 0.49 2.77 3.2 15 16.1 75 80.6 375

تبدو تفاصيل المنتج  

في الإعلان أوضح 

 وأكثر دقة من الواقع

 السادس 0.632 2.55 7.5 35 30.1 140 62.4 290

استخدام الإضاءة 

والوضوح العالي في 

الإعلان يجعل المنتج 

 دو أكثر جاذبيةيب

 الخامس 0.527 2.63 2.2 10 33.1 154 64.7 301

يقدم الإعلان تفاصيل 

كثيرة عن خصائص 

ومميزات المنتج 

وطريقة استخدامه 

 بطريقة واضحة

 الثاني 0.555 2.67 4.3 20 24.5 114 71.2 331

تكون جودة المواد 

المصنوعة منها 

المنتجات مختلفة عن 

ما هو معروض في 

 الإعلان

 الثالث 0.539 2.66 3.2 15 28.0 130 68.8 320

أشعر أن بعض 

الإعلانات تعتمد على 

التعديلات الرقمية 

لتضليل المستهلك 

حول تفاصيل المنتج 

 الحقيقية

 الرابع 0.562 2.64 4.3 20 27.1 126 68.6 319

 2.6527 الوزن المرجح العام

 465 حجم العينة

  أوضحت نتائج الجدول السابق ما يلي:

إرتفاع إدراك المبحوثين لخداع التفاصيل والوضوح في الإعلان الإلكتروني عبر شبكات 

وهي درجة  2.6527التواصل الاجتماعي، حيث بلغ الوزن المرجح العام لعبارات هذا البعد 

 موافق عالية. وجاء ترتيب عبارات هذا المحور كالتالي:
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إبراز تفاصيلها بدقة في الإعلان بمتوسط  يرى المبحوثون أن المنتجات تبدو أكثر فخامة عند

، تلاها في الترتيب الثاني أن الإعلان يقدم تفاصيل كثيرة عن خصائص 2.77حسابي بلغ 

، وعلى الرغم من ذلك 2.67المنتج وطريقة استخدامه بطريقة واضحة بمتوسط حسابي بلغ 

بعض الأحيان عما يدرك المبحوثين أن جودة الخامات المصنوع منها المنتجات تختلف في 

، وجاء في الترتيب الرابع أن المبحوث 2.66هو معروض في الإعلان بمتوسط حسابي بلغ 

يدرك أن الإعلان يستخدم التعديلات الرقمية لتضليل المستهلك حول تفاصيل المنتج الحقيقية 

 .  2.64بمتوسط حسابي بلغ 

ت الإلكترونية عبر شبكات أنه بسبب كثرة انتشار الإعلاناويمكن تفسير تلك النتيجة: 

التواصل الاجتماعي والتنافس الكبير بين العلامات التجارية المختلفة ومحاولة تقديم كل منها 

لتفاصيل مختلفة ومتنوعة عن المنتج قد تكون صحيحة أو خادعة لمحاولة جذب المستهلكين، 

انتباهه. فعلى الرغم فإن المبحوث أصبح أكثر إدراكا للأساليب التي تتبعها الإعلانات لجذب 

من أن تلك الأساليب قد يترتيب عليها نتائج إيجابية للشركات والمنظمات تتمثل في زيادة 

مبيعاتها وإرتفاع أرباحها، إلا أن تلك النتائج ربما تكون مؤقته لأن المستهلك لا يمكن خداعه 

ة نتيجة تكرار في كل مرة بل على العكس قد يتكون لديه موقف سلبي نحو العلامة التجاري

 عرضه للخداع حول خصائص المنتج.  ت

مستوى إدراك المبحوثين لأساليب الخداع البصري بالإعلانات الإلكترونية عبر شبكات  .5

 التواصل الاجتماعي 
 (13)جدول

 مستوى إدراك المبحوثين لأساليب الخداع  

 البصري بالإعلانات الإلكترونية 

 % ك مستوى إدراك الخداع البصري

 71.8 334 ك مرتفعإدرا

 26.0 121 إدراك متوسط

 2.2 10 إدراك منخفض

 465 حجم العينة

الغالبية العظمى من المبحوثين تدرك بوضوح وجود تشير نتائج الجدول السابق إلى أن 

 %،71.8بنسبة  خداع بصري في الإعلانات الإلكترونية عبر شبكات التواصل الاجتماعي

قوى تجاه التصميمات والحيل البصرية التي تستخدمها  وجود وعي بصريوهذا يشير إلى 

% من المبحوثين تدرك أساليب الخداع البصري 28الإعلانات الإلكترونية. بينما نسبة 

بدرجة متوسطة، في حين عدد قليل جدا من عينة المبحوثين تدرك الخداع البصري بدرجة 

 % . 2.2منخفضة بلغت 

 ويمكن تفسير تلك النتيجة كالتالي:

يمكن تفسير ارتفاع مستوى إدراك عينة الدراسة لأساليب الخداع البصري في الإعلانات 

الإلكترونية بأن الجمهور أصبح اكثر وعيا بهذه الأساليب، نتيجة الانتشار الكثيف للإعلانات 
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التي تعرض منتجات مختلفة عبر شبكات التواصل الاجتماعي، إذ تشهد هذه المنصات تنافسا 

علنين بهدف جذب انتباه المستهلك، مما يدفعهم لتوظيف تقنيات خداع بصري حادا بين الم

متعددة مثل )استخدام ألوان متباينه وجذابه، توظيف إضاءة متنوعة، تحريك الصور 

إبراز تفاصيل المنتج بصورة مثالية  -خداع الأحجام والأبعاد -والعناصر داخل الإعلان

ون بشكل متكرر لهذا النوع من الإعلانات، فإن وغيرها... ( وبما أن المستهلكين يتعرض

تكرار التعرض يؤدي غلى تراكم الخبرة البصرية. وبالتالي يصبح لدى الفرد قدرة إدراكية 

 عالية على تمييز الحيل البصرية وفهم أهدافها التسويقية. 

من أن الإعلانات  Campbell, C. (2022)دراسة وتختلف تلك النتيجة عما أشارت إليه 

لخادعة بصريا تعتمد على تقنيات أكثر تطورا بفضل تطبيقات الذكاء الاصطناعي التي ا

تجعل من الصعوبة على الجمهور إدراك أي خداع بصري في الإعلان، وبالتالي تجعله أكثر 

 تقبلا للمحتوى الإعلاني. 

لإعلانات الحسية( المترتبة على التعرض ل -العاطفية -المحور الثالث: الاستجابة )الإدراكية

 الإلكترونية التي تعتمد على الخداع البصري عبر شبكات التواصل الاجتماعي

استجابة إدراكية( للإعلانات التي تحتوى على خداعا بصريا مستوى انتباه المبحوثين ) .1

 عبر شبكات التواصل الاجتماعي
 ( 3جدول )

 حتوى على خداعا بصريا عبر شبكات التواصل الاجتماعيمستوى إنتباه المبحوثين للإعلانات التي ت

 العبارات
الوسط  معارض محايد موافق

 الحسابي

الانحراف 

 المعياري
 الترتيب

 % ك % ك % ك

أتخطي الإعلانات التقليدية 
بينما الإعلانات التي تحتوى 

على خدع بصرية أتوقف 
 لمشاهدتها

 الثالث 0.74 2.44 15.1 70 26.2 122 58.7 273

الإعلانات التي تحتوى على 
خداع بصري تظل في ذاكرتي 

 لفترة أطول من غيرها
 الخامس 0.729 2.35 15.1 70 34.4 160 50.5 235

التصميم الجيد للإعلان يجذب 

 انتباهي للإعلان 
 الأول 0.548 2.69 4.3 20 22.4 104 73.3 341

أميل إلى مشاهدة الإعلان 

بالكامل عندما يحتوى على 
 اع بصري ملفتخد

 الخامس 0.773 2.35 18.5 86 28.2 131 53.3 248

استخدام الخدع البصرية 

يجعلني أكثر انتباها لكل 

المنتجات التي تقدمها تلك 
 العلامة التجارية

 الرابع 0.762 2.42 16.8 78 24.5 114 58.7 273

استخدام الخدع البصرية 
يجعلني أركز انتباهي في 

دة في تفاصيل السلعة الموجو

 الإعلان

 الثاني 0.731 2.51 14.2 66 20.6 96 65.2 303

لا أنشغل بأمور أخرى أثناء 
 مشاهدة الإعلان

 السابع 0.856 2.12 31.4 146 25.6 119 43.0 200

أشعر بالإنزعاج عندما لا أفهم 

التأثير البصري في الإعلان 
مما يدفعني لإعادة مشاهدته 

 والتفكير فيه

 السادس 0.746 2.17 20.6 96 41.5 193 37.8 176

 2.3809 الوزن المرجح العام

 465 حجم العينة
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إلى ارتفاع مستوى انتباه المبحوثين للإعلانات التي تتضمن توضح نتائج الجدول السابق 

)موافق( وقد جاء  2.3809خداعا بصريا، حيث بلغ الوزن المرجح العام لعبارات المقياس 

 لي :ترتيب عبارات المقياس كالتا

أشار المبحوثين إلى أن التصميم الجيد للإعلان يجذب انتباههم للإعلان بمتوسط حسابي بلغ 

، وأن استخدام الخدع البصرية يدفع المبحوثين للتركيز في تفاصيل السلعة بمتوسط 2.69

، وفي الترتيب الثالث أشار المبحوثون بأنهم يتخطون الإعلانات التقليدية 2.51حسابي بلغ 

، 2.44يتوقفون عند الإعلانات التي تحتوى على خداعا بصريا بمتوسط حسابي بلغ بينما 

بينما أوضح المبحوثين أن استخدام الخدع البصرية يجعلهم يركزون انتباههم على كل 

، وفي الترتيب الخامس 2.42المنتجات التي تقدمها تلك العلامة التجارية بمتوسط حسابي بلغ 

ى خدع بصرية يظل في ذاكرة المبحوثين لاطول فترة ممكنة، أن الإعلان الذي يحتوى عل

كما أن تلك الخدع البصرية بالإعلان تدفع المبحوث لمشاهدة الإعلان كاملا وذلك بمتوسط 

 . 2.35حسابي بلغ 

نظرا لأن الإعلانات تلجأ لتوظيف مختف أساليب  بأنه ويمكن تفسير تلك النتيجة كالتالي:

ذلك أحدث تقنيات الذكاء الإصطناعي، الأمر الذي يجعل  الخداع البصري مستخدمة في

الإعلان مبهرا للمستهلك ويجذب انتباهه، ويحفز المستخدم على التمعن في مكونات ومزايا 

المنتج، وهو ما يعكس أهمية الخداع البصري كأداة لإثارة الاهتمام المعرفي بالمنتج. كما أن 

يزها عن غيرها من الإعلانات التقليدية. بالإضافة الإعلانات الخادعة بصريا لها قوة جذب تم

إلى أن الخداع البصري في الإعلان لا يلفت انتباه المستخدم للمنتج المعروض فقط بل 

للعلامة التجارية ككل فتجعله مهتما باكتشاف باقي منتجاتها. وربما يكون للخداع البصري 

 اه اللحظي بل في تعزيز التذكر. أثر طويل المدى ليس فقط في جذب الانتب

من أن  2024 عبير حسن عبده مصطفي وآخرون وهو مايتفق مع ما توصلت إليه دراسة

توظيف فن الخداع البصري للظلال الافتراضية في الإعلان التفاعلي يمُكن المعلن من تحقيق 

 عنصر الإبهار والاستحوذ على انتباه وحواس المشاهد.

جابة حسية( للإعلانات التي تحتوى على خداعا بصريا عبر الجاذبية البصرية )است .2

 شبكات التواصل الاجتماعي لدى المبحوثين.
 ( 4جدول )

الجاذبية البصرية للإعلانات الإلكترونية المتضمنة خداعا بصريا عبر شبكات التواصل الاجتماعي من جانب 

 المبحوثين 

 العبارات
الوسط  ضمعار محايد موافق

 الحسابي

الانحراف 

 المعياري
 الترتيب

 % ك % ك % ك

تجذبني الإعلانات الإلكترونية التي 

تستخدم الخداع البصري أكثر من 

 الإعلانات التقليدية 
 الخامس 0.707 2.51 12.5 58 24.5 114 63.0 293

الإعلانات التي تحتوى على خداع 

بصري غير مألوف تكون أكثر 

 عاتشويقا وإمتا
 الثالث 0.675 2.54 10.3 48 25.4 118 64.3 299

أجد أن الإعلانات ذات التأثيرات 
البصرية تجعلني أشعر أن العلامة 

 التجارية مميزة ومبدعة
 الأول  0.66 2.65 10.3 48 14.6 68 75.1 349
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 العبارات
الوسط  ضمعار محايد موافق

 الحسابي

الانحراف 

 المعياري
 الترتيب

 % ك % ك % ك

التصميم البصري الجذاب يجعلني  

 أرغب في معرفة المزيد عن المنتج
 الثاني 0.641 2.56 8.2 38 27.5 128 64.3 299

الألوان وتأثرات الحركة والتفاصيل 
في الإعلانات الإلكترونية تجعله أكثر 

 إثارة لإهتمامي
 الرابع 0.676 2.52 10.3 48 27.5 128 62.2 289

انجذب للمنتجات المعلن عنها عندما 
يكون الإعلان بصريا مميزا حتى لو 

 لم يكن المنتج يهمني
 السادس 0.643 2.48 8.2 38 27.5 128 62.2 289

أشعر بالراحة عند مشاهدة إعلان 

 جذاب بصريا
 السابع 0.726 2.41 14.2 66 30.5 142 55.3 257

جاذبية الإعلان تجعلني أشاركه مع 
  أصادقائي

 الثامن 0.761 2.29 18.5 86 33.5 156 48.0 223

 )موافق( 2.4942 الوزن المرجح العام

 465 حجم العينة

إلى إرتفاع مستوى الجاذبية البصرية للإعلانات الإلكترونية التي تائج الجدول السابق تشير ن

تحتوى على خداعا بصريا من جانب المبحوثينن حيث بلغ الوزن المرجح العام لعبارات 

وهي مرتفعة: وجاء ترتيب العبارات التي تعبر عن الجاذبية البصرية في  2.4942المقياس 

 ة من جانب المبحوثين كالتالي: الإعلانات الإلكتروني

أوضح أغلب أفراد العينة أن الإعلانات ذات التأثيرات البصرية تجعلهم يشعرون أن العلامة 

، وأن التصميم البصري الجذاب يجعلهم 2.65التجارية مميزة ومبدعة بمتوسط حسابي بلغ 

نات التي ، وأن الإعلا2.56يرغبون في معرفة المزيد عن المنتج بمتوسط حسابي بلغ 

تحتوى على خداعا بصريا غير مألوف تكون أكثر تشويقا وإمتاعا في مشاهدتها بمتوسط 

، وتحديدا خداع الألوان والحركة والتفاصيل في الإعلانات الإلكترونية 2.54حسابي بلغ 

، كما أن الإعلانات 2.52تجعل الإعلان أكثر إثارة لاهتمام المبحوث بمتوسط حسابي بلغ 

على خداعا بصريا تكون أكثر جاذبية من الإعلانات التقليدية بمتوسط حسابي  التي تحتوي

 . 2.51بلغ 

 ويمكن تفسير تلك النتيجة كالتالي: 

مع انتشار الإعلانات في البيئة الرقمية يتم تجاهل الإعلانات التقليدية ، بينما الإعلانات التي 

سر التكرار والملل مما يجعل تتضمن خداعا بصريا تخلق تجربة بصرية مميزة ولافته تك

المستهلك يتوقف عندها ليتأمل ويشاهد. كما أن تقنيات الخداع البصري تحفز مناطق اللاوعي 

لدى المشاهد، مما يخلق استجابة انفعالية إيجابية مثل الدهشة، المتعة، الإعجاب وهو ما لا 

 توفره الإعلانات التقليدية. 

خدم آليات متعددة منها التناسق أو التباين اللوني بالإضافة إلى أن الخداع البصري يست

وتوظيف الأشكال الهندسية وخدع الحركة مما يجعل الإعلان جميلا بصريا ويشُعر المشاهد 

 بالإبداع، فيعزز إعجابه به. 
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الإقتناع بجودة المنتجات )استجابة إدراكية( المقدمة في الإعلانات الإلكترونية  .3

 بر شبكات التواصل الاجتماعي من جانب المبحوثين المستخدمة للخداع البصري ع
 ( 5جدول )

الإقتناع من جانب المبحوثين بجودة المنتجات المقدمة في الإعلانات التي تستخدم خداعا بصريا عبر شبكات التواصل 

 الاجتماعي 

 العبارات
الوسط  معارض محايد موافق

 الحسابي

الانحراف 

 المعياري
 ترتيبال

 % ك % ك % ك

تؤثر الإعلانات التي 

تعتمد على الخداع 

البصري على قراراتي 

 الشرائية

 الثالث 0.755 2.41 16.3 76 26.2 122 57.4 267

يجعلني التركيز على 

تفاصيل المنتج في 

الإعلان أكثر اقتناعًا 

 بمميزاته

 الأول 0.524 2.64 2.2 10 31.8 148 66.0 307

نات ذات أجد أن الإعلا

التأثيرات البصرية 

 الإبداعية أكثر إقناعًا

 الثاني 0.578 2.55 4.3 20 36.1 168 59.6 277

غالباً ما أقتنع بجودة 

المنتج بناءً على تصميم 

 الإعلان فقط

 الخامس 0.747 2.09 23.7 110 43.4 202 32.9 153

أعتقد أن الإعلانات 

الجذابة بصرياً تعكس 

 .منتجات عالية الجودة

 الرابع 0.813 2.29 22.8 106 25.8 120 51.4 239

يساعدني التصميم 

البصري للإعلان على 

اتخاذ قرارات شرائية 

لمنتجات قد لا   أسرع

 احتاجها

 الرابع 0.783 2.29 20.2 94 30.1 140 49.7 231

 مرتفع 2.3792 الوزن المرجح العام

 465 حجم العينة

عينة الدراسة تقتنع بدرجة كبيرة بجودة المنتجات  إلى أنأوضحت نتائج الجدول السابق 

المقدمة في الإعلانات التي تستخدم الخداع البصري عبر شبكات التواصل الاجتماعي، حيث 

. وجاء ترتيب وهي قيمة مرتفعة 2.3792بلغ الوزن المرجح العام لعبارات المقياس 

 : المتوسطات الحسابية لإجابات المبحوثين لهذا البعد كالتالي

أن التركيز على تفاصيل وخصائص المنتج في الإعلان يجعل المبحوث أكثر اقتناعا 

، وفي الترتيب الثاني أن الـتأثيرات البصرية الإبداعية 2.64بمميزاته بمتوسط حسابي بلغ 

، مما يجعل تلك الإعلانات تؤثر 2.55في الإعلان تجعله أكثر إقناعا بمتوسط حسابي بلغ 

، وقد تكون قرارات شرائية 2.41ائية للمبحوث بمتوسط حسابي بلغ على القرارات الشر

سريعة لمنتجات لا يحتاجها المبحوث، وذلك لأن الإعلانات الجذابة بصريا تعكس منتجات 

 . 2.29عالية الجودة بمتوسط حسابي بلغ 
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 ويمكن تفسير تلك النتيجة كالتالي: 

بصري وجودة المنتج، فيدفعه لاستنتاج بأنه يرجع ذلك إلى أن المشاهد قد يربط بين الابتكار ال

إذا كان الإعلان بهذا الإبداع والجمال فالمنتج ربما يكون بجودة عالية أيضا. كما أن 

الإعلانات التي تعتمد على خداع بصري مبدع تكون مصممه باحتراف عالي، مما يعطي 

 -لتفاعل )مشاركاتإنطباع لدى المستهلك بأن الشركة محترفة. بالإضافة إلى أن زيادة ا

تعليقات( على الإعلانات التي تعتمد على الخداع البصري عبر المنصات الرقمية  -إعجابات

 قد يعطي إنطباعا للمستخدم بأن المنتج شعبي ويحظى بإعجاب الأغلبية.

بأنه على الرغم من أن  Aikin, k. J., et.al, 2023دراسة ويتفق ذلك مع ماتوصلت إليه 

د يؤدي إلى معلومات مضللة حول الأدوية التي يتم الترويج لها إلا أن الخداع البصري ق

الخداع البصري له تأثير إيجابي على اقتناع الجمهور بالمنتج الدوائي الذي تروج له شركات 

 الأدوية 

المحور الرابع: الشراء الإندفاعي لدى المبحوثين للمنتجات المعروضة في الإعلانات 

 ى على خداعا بصريا عبر شبكات التواصل الاجتماعيالإلكترونية التي تحتو

 ( 6جدول )

الشراء الإندفاعي من جانب المبحوثين للمنتجات التي يشاهدونها بالإعلانات الإلكترونية المتضمنة خداعا 

 بصريا عبر شبكات التواصل الاجتماعي 

 العبارات
الوسط  معارض محايد موافق

 الحسابي

حراف الان

 المعياري
 الترتيب

 % ك % ك % ك

أندفع لشراء المنتج 

عند كثرة التعليقات 

والإعجابات على 

 الإعلان

 السادس 0.807 2.25 23.2 108 29.0 135 47.7 222

أشتري منتجات لم 

أخطط لشرائها 

بسبب عرض 

مزيد من التفاصيل 

 حول المنتج

 سالخام 0.818 2.28 23.2 108 25.4 118 51.4 239

أشتري منتجًا فقط 

لأنه يبدو رائعاً في 

الإعلان، حتى لو 

 .لم أكن بحاجة إليه

162 34.8 133 28.6 170 36.6 1.98 0.846 
الثاني 

 عشر

لاحظت أنني أكون 

أكثر اندفاعًا في 

الشراء عند 

مشاهدة إعلان 

يحتوي على 

عروض محدودة 

أو تخفيضات 

 كبيرة

 

 الرابع 0.783 2.34 19.4 90 27.1 126 53.5 249
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 العبارات
الوسط  معارض محايد موافق

 الحسابي

حراف الان

 المعياري
 الترتيب

 % ك % ك % ك

كلما زادت جاذبية 

الإعلان، زادت 

احتمالية شرائي 

للمنتج بشكل غير 

 .مخطط له

 الثالث 0.838 2.35 23.7 110 17.4 81 58.9 274

أجد نفسي أشتري 

منتجات عبر 

الإنترنت دون أن 

أكون قد خططت 

 لذلك مسبقًا

 الثاني 0.763 2.38 17.2 80 27.1 126 55.7 259

أقوم بإضافة 

إلى سلة  منتجات

التسوق دون تفكير 

عميق، خاصة 

عندما أكون متأثرًا 

 بإعلان معين

 التاسع 0.815 2.13 27.5 128 32.0 149 40.4 188

عند رؤية إعلان 

يعرض منتجًا 

جديدًا، أشعر 

بالحاجة إلى شرائه 

حتى لو لم أكن 

 بحاجة إليه

136 29.2 176 37.8 153 32.9 1.96 0.788 
الثالث 

 عشر

شيء  عندما أجد

يعجبني في موقع 

إلكتروني اشتريه 

 على الفور

 العاشر 0.797 2.12 26.5 123 35.3 164 38.3 178

أقوم بشراء منتج 

فقط لأني رأيته 

معروضًا على 

الإنترنت، دون 

البحث عن بدائل 

 .أو مقارنة الأسعار

166 35.7 114 24.5 185 39.8 1.96 0.869 
الثالث 

 عشر

الشراء في حد ذاته 

لي سعادة يحقق 

 كبيرة

 الأول 0.728 2.49 14.0 65 22.8 106 63.2 294

الإعلانات المبهرة 

بصريا تجعلني 

أشعر بأنني سأفوت 

فرصة مميزة إن لم 

 أقم بالشراء فورا

 السابع 0.732 2.23 17.8 83 41.3 192 40.9 190

الإعلانات المثيرة 

بصريا تجعلني أقل 

 انتباها لسعر المنتج

 

186 40.0 132 28.4 147 31.6 2.08 0.843 
الحادي 

 عشر
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 العبارات
الوسط  معارض محايد موافق

 الحسابي

حراف الان

 المعياري
 الترتيب

 % ك % ك % ك

الخداع البصري 

في الإعلان 

يجعلني أشعر أن 

المنتج قليل 

ومحددوا مما 

يدفعني لسرعة 

 شرائه

 الثامن 0.844 2.21 27.3 127 24.5 114 48.2 224

الوزن المرجح 

 العام
 متوسط  2.1982

 465 حجم العينة

ء الإندفاعي من جانب عينة الدراسة أن مستوى الشرايتضح من نتائج الجدول السابق 

للمنتجات بالإعلانت المتضمنه خداعا بصريا جاء متوسطا، حيث بلغ الوزن المرجح العام 

)متوسط( وجاء ترتيب المتوسطات الحسابية لإجابات المبحوثين  2.1982لعبارات المحور 

  كالتالي:

لهم بمتوسط حسابي بلغ  أوضحت عينة الدراسة أن الشراء في حد ذاته يحقق سعادة كبيرة

، وذلك يدفعهم إلى أن يجدوا أنفسم يقومون بشراء منتجات من خلال الانترنت دون 2.49

، وتزيد احتمالية الشراء الغير مخطط 2.38التخطيط لذلك كما أوضحوا بمتوسط حسابي بلغ 

يكون أكثر ، ووأيضا 2.35كلما زادت جاذبية الإعلان الإلكتروني بمتوسط حسابي بلغ 

اندفاعًا في الشراء عند مشاهدة إعلان يحتوي على عروض محدودة أو تخفيضات كبيرة 

، وأشار المبحوثين أنهم يشترون منتجات لم يخططوا لشرائها 2.34بمتوسط حسابي بلغ 

، كما أن المبحوث 2.28بسبب عرض مزيد من التفاصيل حول المنتج بمتوسط حسابي بلغ 

تعليقات والإعجابات على الإعلان بمتوسط حسابي بلغ يندفع لشراء المنتج عند كثرة ال

، كما أن الإعلانات المبهرة بصريا تجعل المبحوث  يشعر بأنه سيفوت فرصة مميزة 2.25

، ويجعل الخداع البصري في الإعلان 2.23إن لم يقم بالشراء الفوري بمتوسط حسابي بلغ 

، وفي 2.21ه بمتوسط حسابي بلغ المبحوث يشعر بأن المنتج محدود وقليل مما يدفعه لشرائ

الترتيب التاسع أشار المبحوثين بأنهم يقومون بإضافة منتجات إلى سلة التسوق دون تفكير 

. وفي الترتيب 2.13عميق، خاصة عندما يتأثر بصريا بإعلان معين بمتوسط حسابي بلغ 

حسابي بلغ العاشر عندما أجد شيء يعجبني في موقع إلكتروني أشتريه على الفور بمتوسط 

2.12 . 

 ويمكن تفسير تلك النتيجة كالتالي: 

أوضحت نتيجة الجدول أن عينة الدراسة لاتتسم بالأندفاع الكامل لعملية الشراء، ولكن هناك 

 ميول شرائية إندفاعية متوسطة تحدث في ظروف معينة عندما تتوافر عوامل مثل: 

 ،التصميم المبدع. مثيرات بصرية قوية، مثل اللألوان، الحركة، الإضاءة 



2025يونيو / )الجزء الثالث( إبريل 91العدد  –المجلة المصرية لبحوث الإعلام   

283 

  أو عروض ترويجية جذابة تحفز المبحوث للشراء: فالمستهلك ربما يخشى من تفويت

 الفرصة فيندفع لاتخاذ قرارات سريعة.

  تقديم مزيد من المعلومات حول المنتج قد يؤدي إلى الإقناع غير الواعي بالشراء خاصة

 عندما يقُدم المنتج بطريقة جذابة بصريا. 

 ل الإيجابي من جانب المستهلكين مع الإعلان الإلكتروني )الإعجابات كما أن التفاع

والتعليقات( محفز نفسي قوي يشُعر المستهلك بأن المنتج موثوق ومطلوب من جانب 

 الأغلبية.

  قد يندفع المستهلك للشراء لمجرد الإحساس بالسعادة أو ما يعرف "بالشراء المدفوع

 .Hedonic motivationبالمتعة" 

اء مستوى الشراء الإندفاعي متوسطا رغم وجود مؤثرات الخداع البصري في الإعلان وقد ج

، ارتفاع أسعار بعض المنتجات، مما يقيد قدرة ويعزى ذلك لبعض العوامل منهاالإلكتروني، 

المبحوثين على الشراء بالرغم من إعجابهم واقتناعهم بالمنتج. كما أن الحذر من التعرض 

الانترنت يعد عاملا مؤثرا يحد من اتخاذ قرار الشراء الفوري لدى للنصب والاحتال عبر 

البعض. بالإضافة غلى أن هناك فئة من المستهلكين ماتزال تفضل المعاينة الواقعية للمنتج 

 قبل اتخاذ قرار الشراء النهائي. داخل المتجر الفعلي، لإمكانية لمسه وتجربته بشكل مباشر

العاطفية بعد الشراء الإندفاعي للمنتجات بالإعلانات الإلكترونية  المحور الخامس: الحالة

 التي تحتوى على خداعا بصريا عبر شبكات التواصل الاجتماعي

الشعور بالسعادة والرضا بعد الشراء الإندفاعي للمنتجات بالإعلانات الإلكترونية  -أ 

 عبر شبكات التواصل الاجتماعي
 ( 18(جدول

عادة والرضا بعد الشراء الإندفاعي للمنتجات المعروضة بالإعلانات مستوى شعور المبحوثين بالس

 الإلكترونية عبر شبكات التواصل الاجتماعي

 العبارات
الوسط  معارض محايد موافق

 الحسابي

الانحراف 

 المعياري
 الترتيب

 % ك % ك % ك

أشعر بالسعادة عند شراء  

المنتج الذي جذبني بصريا 

 في الإعلان

 الخامس 0.719 2.40 13.8 64 32.5 151 53.8 250

أشعر بأنني اتخذت قرارًا 

صائبًا عند شراء المنتج 

حتى وإن كان دون تخطيط 

 مسبق

 السادس 0.781 2.22 21.9 102 34.4 160 43.7 203

عد الشراء، أشعر بالرضا 

عن جودة المنتج وقيمته 

 مقابل سعره

 الأول 0.566 2.63 4.3 20 28.8 134 66.9 311

عر بالرغبة في تكرار أش

استعمال المنتج الذي 

اشتريته بناءً على الإعلان 

 الجذاب بصريا

 الثالث 0.605 2.57 6.0 28 31.0 144 63.0 293

الشراء المفاجئ للمنتج 

يجعلني أشعر بالمتعة 

 والإنجاز

 السابع 0.867 2.03 36.1 168 24.9 116 38.9 181
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 العبارات
الوسط  معارض محايد موافق

 الحسابي

الانحراف 

 المعياري
 الترتيب

 % ك % ك % ك

عند استلام المنتج أشعر  

ان محقا في أن الإعلان ك

 تقديمه بشكل جذاب وجميل

 السادس 0.753 2.22 19.8 92 38.7 180 41.5 193

عندما تلبي المنتجات التي 

اشتريتها توقعاتي أقوم 

بمشاركتها مع الأصدقاء 

 والعائلة

 الرابع 0.743 2.48 15.1 70 21.9 102 63.0 293

أشعر بالسعادة كلما 

استخدمت المنتج الذي 

ن جذاب اشتريته من إعلا

 بصريا

 الثاني 0.678 2.58 10.8 50 20.2 94 69.0 321

 مرتفع  2.3901 الوزن المرجح العام

 465 حجم العينة

أن عينة الدراسة تشعر بالسعادة والرضا بدرجة مرتفع بعد قيامهم تشير بيانات الجدول إلى 

ل الاجتماعي، حيث بالشراء الإندفاعي للمنتجات بالإعلانات الإلكترونية عبر شبكات التواص

)مرتفع( وجاء ترتيب عبارت هذا البعد  2.3901أن الوزن المرجح العام لهذا المحور بلغ 

 كالتالي: 

عند الشراء، أشعر بالرضا عن جودة المنتج وقيمته مقابل جاء في الترتيب الأول عبارة 

نتج الذي تلاها عبارة أشعر بالسعادة كلما استخدمت الم 2.63سعره بمتوسط حسابي بلغ، 

، وفي الترتيب الثالث عبارة 2.58اشتريته من إعلان جذاب بصريا بمتوسط حسابي بلغ 

أشعر بالرغبة في تكرار استعمال المنتج الذي اشتريته بناءً على الإعلان الجذاب بصريا 

، وفي الترتيب الرابع عبارة عندما تلبي المنتجات التي اشتريتها 2.57بمتوسط حسابي بلغ 

 .2.48أقوم بمشاركتها مع الأصدقاء والعائلة بمتوسط حسابي توقعاتي 

: بأن ويمكن تفسير مستوى السعادة والرضا التي يشعر بها المبحوث بعد الشراء بالتالي

الخداع البصري من خلال الألوان الجذابة والحركة والمؤثرات البصرية المختلفة يخلق بيئة 

أنه مكافأة فورية، وبالتالي ينتج عنه شعور رقمية محفزة عاطفيا، تجعل الشراء يبدو وك

بالإشباع والرضا، كما أن الشراء يحقق الشعور بالمتعة. بالإضافة إلي أن الشراء يلعب دورا 

نفسيا في التخفيف من المشاعر السلبية وتعديل المزاج العام للأفراد، حيث يلجأ بعض 

ن الضغوط اليومية، مما يعزز المستهلكين للشراء كوسيلة للتنفيس عن التوتر والهروب م

 ؤقت بالسعادة والرضا بعد الشراء.لديه الشعور الم
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الشعور بالندم بعد الشراء الإندفاعي من جانب المبحوثين المنتجات بالإعلانات  -ب 

 الإلكترونية المتضمنة خداعا بصريا عبر شبكات التواصل الاجتماعي 
 ( 19(جدول

الشراء الإندفاعي للمنتجات بالإعلانات الإلكترونية  المتضمنة خداعا بصريا مستوى الشعور بالندم لدى المبحوثين بعد 

 عبر شبكات التواصل الاجتماعي

 العبارات
الوسط  معارض محايد موافق

 الحسابي

الانحراف 

 المعياري
 الترتيب

 % ك % ك % ك

أشعر بالرضا الفوري عند  

شراء منتج بسبب إعلان 

جذاب، لكن هذا الشعور لا 

 م طويلًا يدو

 الثالث 0.695 2.41 12.0 56 35.3 164 52.7 245

أشعر بالإحباط عندما لا  

تتطابق تفاصيل المنتج الفعلية 

 .مع ما تم إظهاره في الإعلان

 الأول 0.7 2.45 12.0 56 31.0 144 57.0 265

أندم لاحقاً على شراء منتج  

لمجرد أن الإعلان جعله يبدو 

 جذاباً للغاية

 الخامس 0.711 2.39 13.8 64 33.5 156 52.7 245

بعد الشراء، أكتشف أن المنتج 

لم يكن ضرورياً كما كنت 

 أعتقد عند رؤيته في الإعلان

 السابع 0.736 2.30 16.6 77 37.2 173 46.2 215

عند استلام المنتج، ألاحظ أنه 

لا يتطابق تمامًا مع ما تم 

عرضه في الإعلان، مما 

 .يشعرني بالندم

 السادس 0.716 2.31 14.8 69 38.9 181 46.2 215

بعض المنتجات التي أشتريها 

بشكل اندفاعي لا يتم 

 استخدامها لاحقاً

 الثالث 0.695 2.41 12.0 56 35.3 164 52.7 245

بعض المنتجات التي  

أشتريها بشكل إندفاعي أجد 

 صعوبة في تبرير شرائها

 الثاني  0.699 2.44 12.0 56 32.0 149 55.9 260

يجعلني شراء منتج بشكل 

إندفاعي أن أكون حذرا في 

 المستقبل

 الرابع 0.719 2.40 13.8 64 32.5 151 53.8 250

 2.3876 الوزن المرجح العام

 465 حجم العينة

اوضحت نتائج الجدول السابق إلى أن الشعور بالندم من جانب المبحوثين بعد الشراء 

المرجح العام لاستجابات المبحوثين لهذا البعد الإندفاعي جاء مرتفعا، حيث بلغ الوزن 

 )مرتفع( وجاء ترتيب استجابات المبحوثين كالتالي:  2.3876

أشعر بالإحباط عندما لا تتطابق تفاصيل المنتج الفعلية مع ما تم جاء في الترتيب الأول عبارة 

المنتجات  ، وفي الترتيب الثاني عبارة بعض2.45إظهاره في الإعلان بمتوسط حسابي بلغ 

، وفي الترتيب الثالث 2.44 التي أشتريها بشكل إندفاعي أجد صعوبة في تبرير شرائها

بعض المنتجات التي أشتريها بشكل اندفاعي لا يتم استخدامها لاحقًا بمتوسط حسابي عبارة 
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، وفي الترتيب الرابع عبارة يجعلني شراء منتج بشكل إندفاعي أن أكون حذرا في 2.41بلغ 

 . 2.40بل بمتوسط حسابي بلغ المستق

أن بعض المستهلكين يمرون بحالة من التنافر المعرفي بعد الشراء  وتشير النتيجة إلى

الإندفاعي وذلك لأنه يدرك أن قراره بالشراء لم يكن مبنيا على تقييم منطقي للإعلان والمنتج 

عادة والرضا بعد مما يسبب شعور بالندم، وعلى الرغم من أن بعض المبحوثين أشاروا بالس

الشراء إلا أن ذلك ربما يكون رضا مؤقت يزول بعد فترة من تكرار استعمال المنتج 

 واكتشاف المستهلك أن المنتج لا يلبي توقعاته كما كان يعتقد. 

تبرير القرار الشرائي الإندفاعي للمنتجات المعروضة في الإعلانات الإلكترونية  -ج 

 بكات التواصل الاجتماعيالتي تحتوى على خداعا بصريا عبر ش
 (7جدول )

تبرير المبحوثين للقرار الشرائي الإندفاعي للمنتجات بالإعلانات الإلكترونية المتضمنه خداعا بصريا عبر  

 شبكات التواصل الاجتماعي

 العبارات
الوسط  معارض محايد موافق

 الحسابي

الانحراف 

 المعياري
 الترتيب

 % ك % ك % ك

أقنع نفسي بأن المنتج كان 

يستحق الشراء حتى لو لم أكن 

 بحاجة إليه حقاً

 السادس 0.877 2.33 27.3 127 12.5 58 60.2 280

أبُرر لنفسي أنني استفدت من 

العرض الترويجي حتى لو لم 

 يكن الشراء مخططًا له

 الخامس 0.827 2.36 22.6 105 18.9 88 58.5 272

شراء أحُاول عندما أندم على ال 

إيجاد أسباب تجعله يبدو قرار 

 صائب

 السابع 0.849 2.22 27.3 127 23.2 108 49.5 230

أحُاول التركيز على الفوائد  

التي سأحصل عليها من المنتج 

 لأشعر بالراحة بعد شرائه

 الثالث 0.561 2.48 3.2 15 46.0 214 50.8 236

عندما أشعر بأنني اشتريت  

عي، أحُاول منتجًا بشكل اندفا

إقناع نفسي بأنه كان استثمارًا 

 جيداً

 الثاني 0.666 2.53 9.7 45 28.0 130 62.4 290

أحاول إقناع نفسي بأن المنتج 

يستحق السعر الذي دفعته 

 لشرائه
 الأول 0.629 2.58 7.5 35 27.1 126 65.4 304

أحاول إقناع نفسي بأن شراء 

المنتج قرارا جيدا عندما أرى 

 لكون نفس المنتجالآخرين يم
 الثامن  0.817 2.19 25.6 119 29.7 138 44.7 208

اقنع نفسي بأن العرض 

الترويجي الذي شجعني على 

 الشراء فرصة لا تعوض
 الرابع 0.702 2.44 12.3 57 31.8 148 55.9 260

 مرتفع 2.3698 الوزن المرجح العام

 465 حجم العينة

بحوثين يلجؤون لتبرير القراء الشرائي الإندفاعي توضح نتائج الجدول السابق إلى أن الم

للمنتجات التي تستخدم الخداع البصري في إعلاناتها عبر شبكات التواصل الاجتماعي حيث 
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وهي مرتفعة، وجات استجابات  2.3698بلغ الوزن المرجح العام لعبارات هذا المحور 

 المبحوثين لعبارات هذا البعد كالتالي: 

أحاول إقناع نفسي بأن المنتج يستحق السعر الذي دفعته لشرائه ول عبارة جاء في الترتيب الأ

، تلاها عبارة عندما أشعر بأنني اشتريت منتجًا بشكل اندفاعي، 2.58بمتوسط حسابي بلغ 

. وفي الترتيب الثالث 2.53أحُاول إقناع نفسي بأنه كان استثمارًا جيداً بمتوسط حسابي بلغ 

ى الفوائد التي سأحصل عليها من المنتج لأشعر بالراحة بعد شرائه عبارة أحُاول التركيز عل

، وفي الترتيب الرابع عبارة اقنع نفسي بأن العرض الترويجي 2.48بمتوسط حسابي بلغ 

، وفي الترتيب 2.44الذي شجعني على الشراء فرصة لا تعوض بمتوسط حسابي بلغ 

ترويجي حتى لو لم يكن الشراء الخامس عبارة أبُرر لنفسي أنني استفدت من العرض ال

 . 2.36مخططًا له بمتوسط حسابي بلغ 

 ويمكن تفسير تلك النتيجة كالتالي:  

  يلجأ المستهلكين لمحاولة تبرير الشراء الإندفاعي لمواجهة حالة التنافر المعرفي التي

يشعرون بها، فبعد أن يقوم المستهلك بعملية شراء إندفاعي تظهر لديه مشاعر التناقض 

بين )الشراء دون التفكير وما يعتقد أنه سلوك منطقي( لذلك يبدأ تلقائيا بمحاولة تفسير أو 

 تبرير سلوكه حتى يخفف هذا التوتر الداخلي.

 ونظرا لأن الخداع البصري في الإعلان يلعب على المحفات العاطفية مثل )ألوان جذابة- 

رويجية لفترة محدودة( عروض ت -مؤثرات بصرية تظُهر المنتج كأنه فرصة لا تعوض

فإن المستهلك يظل متعلقا باللحظة الشعورية حتى بعد انتهاء التجربة الشرائية ويحاول 

 تبريرها كي لايشعر أنه كان مخدوعا.

 نتائج فروض الدراسة

الفرض الأول: توجد علاقة ارتباط دالة إحصائيا بين إدراك أساليب الخداع البصري في 

 بين السلوك الشرائي الإندفاعي من جانب المبحوثينالإعلانات الإلكترونية و
 ( 21) جدول

معامل ارتباط بيرسون لاختبار العلاقة بين إدراك المبحوثين لأساليب الخاع البصري في الإعلانات 

 الإندفاعي  الإلكترونية وسلوك الشراء

 المتغيرات

 سلوك الشراء الإندفاعي 

معامل ارتباط 

 بيرسون

مستوى 

 الدلالة
 العدد قوة العلاقة لالةالد

الخداع البصري في الإعلانات 

 الإلكترونية
0,156

**
 ضعيفة دالة 0.001 

198 خداع الأشكال الهندسية 465
**

 ضعيفة دالة 0 

0,109 خداع الألوان
*

 ضعيفة دالة 0.019 

196 خداع الحركة
**

 ضعيفة دالة 0.000 

 0.785 0.013- خداع الوضوح والتفاصيل
غير 

 دالة

لايوجد 

 ارتباط
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بين إدراك الجمهور  وجود علاقة ارتباط دالة إحصائياتشير بيانات الجدول السابق إلى 

لأساليب الخداع البصري في الإعلانات الإلكترونية عبر شبكات التواصل الاجتماعي 

156.وسلوك الشراء الإندفاعي لدى المبحوثين، حيث بلغت قيمة معامل ارتباط بيرسون 
**
 

إلى أنه كلما زاد إدراك  وتشير تلك النتيجةأي دالة إحصائيا.  001.0 وى معنوية عند مست

المبحوث للخداع البصري في الإعلان زاد شرائه الإندفاعي، حتى ولو كان على وعي بذلك،  

 فالمستهلك يكون مدركا للخداع ومع ذلك يتجاوب معه.

الخداع البصري في الإعلانات على  أما فيما يتعلق بالعلاقة بين إدراك كل أسلوب من أساليب

 حدة وسلوك الشراء الإندفاعي فجاءت النتائج كالتالي: 

 بين إدراك المبحوثين لخداع الأشكال الهندسية في  توجد علاقة ارتباط دالة إحصائيا

الإعلان الإلكتروني وبين الشراء الإندفاعي للمنتجات. حيث بلغت قيمة معامل 

198الارتباط 
**
 وهي دالة إحصائيا 000.0معنوية بلغ عند مستوى  

  أن استخدام الأشكال الهندسية، كالتركيز على زوايا معينة، أو وهذا يشير إلى

عروض ثلاثية الأبعاد تجعل المنتج يبدو أكبر وأكثر إبداعا مما يؤثر على التقدير 

 البصري للمنتج المقدم في الإعلان الإلكتروني.

 بين إدراك المبحوثين لخداع الألوان في الإعلان  توجد علاقة ارتباط دالة إحصائيا

 الإلكتروني وبين الشراء الإندفاعي للمنتجات. حيث بلغت قيمة معامل الارتباط 

.109
*

أن  وتشير تلك النتيجة إلىوهي دالة إحصائيا.  019.عند مستوى معنوية 

جاذبية  خداع الألوان يحدث تاثيرات نفسية لدى المستهلك تجعل الإعلان يبدو أكثر

 وتشويقا، وبالتالي تجعل المستهلك أكثر رغبة في الشراء الإندفاعي. 

 بين إدراك المبحوثين لخداع الحركة في الإعلان  توجد علاقة ارتباط دالة إحصائيا

الإلكتروني وبين الشراء الإندفاعي للمنتجات، حيث بلغت قيمة معامل الارتباط 

196
**

بأن  وتفسر تلك النتيجةإحصائيا.  وهي دالة 000.0عند مستوى معنوية  

التأثيرات الحركية في الإعلان والإنسيابية تحفز التفاعل العاطفي المؤقت مع 

الإعلان، مما يدفع المستهلك لاتخاذ قرار فوري بالشراء دون التفكير في الحاجة 

 الفعلية للمنتج. 

 ي الإعلانات ف لا توجد علاقة ارتباط دالة إحصائيا بين خداع الوضوح والتفاصيل

الإلكترونية وبين الشراء الإندفاعي للمنتجات من جانب عينة الدراسة، حيث بلغت 

وهي غير دالة إحصائيا  .785عند مستوى معنوية  13.0.-قيمة معامل الارتباط 

أن الإفراط في ذكر تفاصيل متعلقة  وقد يرجع ذلك إلى.  0.05لأنها أكبر من 

ئي الإندفاعي بل على العكس قد يثير مزيد من بالمنتج لايؤثر في السلوك الشرا

التساؤلات في ذهن المستهلك، وتدفعه للتفكير والتريث، مما يقلل من احتمال الشراء 

 الإندفاعي. 

وبالتالي يثبت صحة الفرض الأول من ان هناك علاقة بين إدراك الميحوثين لأساليب 

تبار ما إذا كانت العلاقة بينهما الخداع البصري وبين الشراء الإندفاعي للمنتجات. ولاخ

 تتأثر بعوامل أخرى أم لا تم وضع الفرض الثاني وهو: 
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الفرض الثاني: تتأثر العلاقة بين إدراك المبحوثين للخداع البصري في الإعلان الإلكتروني 

 الخبرة السابقة للشراء( -وسلوك الشراء الإندفاعي بكل من )العروض الترويجية

 يجيةأولا: العروض الترو
 ( 8جدول )

لدراسة العلاقة بين إدراك المبحوثين لأساليب الخداع   partial correlationمعامل الارتباط الجزئي 

 البصري والشراء الإندفاعي  في حالة استبعاد تأثير متغير العروض الترويجية

 المتغيرات الوسيط

الشراء  العلاقة بين إدراك الخداع البصري وسلوك

 الإندفاعي

 العينة الدلالة مستوى الدلالة الارتباط

وجود عروض ترويجية بالإعلان المخادع 

 بصريا 
0,156

**
 دالة 0.001 

465 
استبعاد العروض الترويجية من الإعلان 

 المخادع بصريا
 دالة 0.001 0.159-

 تشير نتائج الجدول إلى : 

 لمخادع بصريا:في حالة وجود عروض ترويجية بالإعلان ا .1

توجد علاقة إرتباط طردية موجبة بين إدراك أساليب الخداع البصري وسلوك الشراء 

 -)خصومات الإندفاعي في حالة وجود عروض ترويجية بالإعلان المخادع بصريا

وهي ارتباط طردي عند مستوى  0.156**هدايا(، حيث بلغ معامل الارتباط  -عروض

أي أن العلاقة ذات دلالة إحصائية كبيرة. أي انه كلما  0.05وهي أقل من  0.001معنوية 

زاد إدراك المبحوث لأساليب الخداع البصري في الإعلانات مع وجود عروض ترويجية 

 زاد إحتمال قيامة بالشراء الإندفاعي.

 في حالة استبعاد العروض الترويجية من الإعلان المخادع بصريا:  .2

أساليب الخداع البصري والشراء الإندفاعي عند وجود علاقة ارتباط عكسية بين إدراك 

عند مستوى دلالة  0.159-استبعاد العروض الترويجية ، حيث بلغ معامل الارتباط الجزئي 

 وهي دالة إحصائيا. 0.001

مما يشير إلى أن استبعاد العروض الترويجية من الإعلان المخادع بصريا يضعف العلاقة 

داع البصري وبين الشراءء الإندفاعي، مما يدل على أن بين إدراك المستهلك لأساليب الخ

العروض الترويجية تعد عاملا وسيطا يعزز من تأثير الخداع البصري على الشراء 

 الإندفاعي.

بأن العروض الترويجية تلعب دورا تحفيزيا كبيرا في تنشيط  ويمكن تفسير تلك النتيجة

هلك أن الإعلان يتضمن خداعا بصريا إلا السلوك الاستهلاكي الاندفاعيأ فرغم إدراك المست

أن وجود عروض ترويجية مثل )خصم لفترة محدودة، اشتري واحد والآخر مجانا( يشكل 

 دافعا نفسيا قويا يدفعه لاتخاذ قرارات شراء فورية وغير مدروسة.

والتي توصلت إلى أن العروض  2023دراسة مروى السعيد السيد واتفقت هذه النتيجة مع 

ية المقدمة في التسويق من خلال خدمة البث المباشر لها دور كبير في تحفيز القرار الترويج
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والتي توصلت  Rani Nidhi.   2023الشرائي الاندفاعي لدى المستهلكين، ودراسة  

من أن  2022هاني على يونس ودراسة لتأثير العروض الترويجية على الشراء الفوري. 

الأنشطة الترويجية تعد من أبرز الأنشطة التي تؤثر على الشراء الإندفاعي في المتاجر 

 Al Mutanafisa, T., & Retnaningsih, 2021  ودراسة. الفعلية والافتراضية

مع والتى توصلت لتأثير العروض الترويجية على الشراء الإندفاعي خاصة عندما تتزامن 

 Heldaتوقيتات معينة مثل الأجازات والمناسبات المختلة. وكذلك دراسة 

WidyaraniLutviari, et.al 2025  والتي أشارت إلى إلى وجود تاثير إيجابي لرسائل

 الكمية" على الشراء الإندفاعي.  د، مثل "الكمية محدودة"، العرض ساري حت نفاالندرة

 Mahmoud Abdel Hamid Saleh مع دراسةبينما اختلف نتائج الدراسة الراهنة 

ثير كبير على الشراء والتي توصلت إلى أن العروض الترويجية لم يكن لها تأ 2012

 الغيرمخطط.

 ثانيا : خبرة الشراء السابقة

لدراسة العلاقة بين إدراك المبحوثين   partial correlationمعامل الارتباط الجزئي ( 23جدول )

 ي حالة عدم وجود خبرة شراء سابقةي في الإعلانات والشراء الإندفاعي  فلأساليب الخداع البصر

 المتغيرات الوسيط
 العلاقة بين إدراك الخداع البصري وسلوك الشراء الإندفاعي

 العينة الدلالة مستوى الدلالة الارتباط

0,156  وجود خبرة سابقة في الشراء   دالة 0.001 **
465 

راءعدم وجود خبرة سابقة بالش  دالة 0.005 0.193 

 تشير نتائج الجدول إلى الآتي: 

r=.156) عند وجود خبرة سابقة للشراء ) .1
**

 

توجد علاقة ارتباط طردية ضعيفة بين إدراك المبحوثين لأساليب الخداع البصري والشراء 

عند 0.156** الإندفاعي في حالة وجود خبر سابقة للشراء حيث بلغ معامل الارتباط

 وهي دالة إحصائيا.  0.001وية مستوى معن

ويمكن تفسير ذلك بأن الأشخاص ذوو الخبرة يكونون أكثر وعيا بأساليب الخداع البصري، 

مما يضعف إلى حد ما من تأثيرها على الشراء الإندفاعي، لكن مازالت هناك استجابة 

نوع عاطفية للشراء الإندفاعي وإن كانت ضعيفة، ربما ترجع إلى العروض الترويجية، 

 المنج نفسه، حاجة المستهلك للمنتج.

 (r= 0.193)عند عدم وجود خبرة سابقة للشراء   .2

يلاحظ زيادة الارتباط وأن العلاقة بين الخداع البصري والشراء الاندفاعي في حالة عدم 

وجود خبرة سابقة للشراء أصبحت أقوى. أي أن الأشخاص محدودي أو معدومي الخبرة 

 ن بشكل أكبر بالخداع البصري. السابقة للشراء يتأثرو

بأنه في حالة عدم وجود خبرة بالشراء سابقا فإن المستهلك يكون  ويمكن تفسير تلك النتيجة

أكثر تأثرا باأساليب الخداع البصري مثل الألوان، والتصميمات الجذابة، والرسائل المحفزة 

https://typeset.io/authors/nidhi-rani-19gw5ixd
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، وعدم القدرة على تقييم على الشراء وذلك بسبب قلة الوعي بأساليب التسويق الخادعة لديهم

 المنتج بشكل موضوعي.

من أن  Baki el Abd Hebatalla 2020وتتفق تلك النتيجة مع ما توصلت إليه دراسة 

 نقص الخبرة الموجودة لدى البعض قد يؤدي إلى شراء السلعة.

ثالث: توجد علاقة ارتباط دالة إحصائيا بين إدراك المبحوثين لأساليب الخداع الفرض ال

البصري في الإعلانات الإلكترونية وبين الاستجابة المترتبة على مشاهدة الإعلان )الانتباه 

 الإقتناع بجودة المنتج بالإعلان( .  -الجاذبية البصرية للإعلان -للإعلان
 (9جدول )

معامل ارتباط بيرسون لاختبار العلاقة بين إدراك الجمهور لأساليب الخداع البصري في الإعلانات  

 الإلكترونية وبين الاستجابة المترتبة على مشاهدة الإعلان

 أوضحت نتائج الجدول السابق مايلي:

 حوثين لأساليب الخداع البصري توجد علاقة ارتباط دالة إحصائيا بين إدراك المب

من جانب المبحوثين حيث بلغ معامل الارتباط  ومستوى الانتباه للإعلان

ويمكن تفسير ذلك  0.000وهي دالة إحصائيا عند مستوى معنوية  0.474**

بسبب الأساليب الخداعية المختلفة التي توظفها الإعلانات وتحقق عنصر الانبهار 

 تباهه للإعلان. للمستهلك فتدفعه لتركيز ان

  2025وهو ما يتفق مع دراسة İrem Tekin Yücesoy  والتي توصلت إلى أن

توظيف تقنية التصور المتلاعب )وهي تقنية بصرية ثلاثية الأبعاد ترُى بزاوية 

تباه الجمهور للإعلان والتفاعل معينة(  في اللوحات الإعلانية يزيد من مستوى ان

 معه.

  توجد علاقة ارتباط دالة إحصائيا بين إدراك المبحوثين لأساليب الخداع البصري

من جانب المبحوثين حيث بلغ معامل الارتباط ومستوى الجاذبية البصرية للإعلان 

. ويرجع ذلك لتوظيف الألوان 0.000وهي دالة إحصائيا عند  0.525**

سية وخداع الحركة وعناصر التصميم الخادعة بالإعلان والتي تجعل والأشكال الهند

 الإعلان جذابا بصريا . 

  توجد علاقة ارتباط دالة إحصائيا بين إدراك المبحوثين لأساليب الخداع البصري

من جانب المبحوثين حيث بلغ معامل  ومستوى الاقتناع بجودة المنتج بالإعلان

0.514الارتباط  
**

. وهو ما يتفق مع دراسة 0.000ائيا عند وهي دالة إحص 

 المتغيرات

 إدراك اساليب الخداع البصري بالإعلان الإلكتروني 

 العدد علاقةقوة ال الدلالة مستوى الدلالة معامل ارتباط بيرسون

0,474 الانتباه للإعلان
**

 متوسطة دالة 0,000 

465 
0,525 الجاذبية البصرية للإعلان 

**
 متوسطة دالة 0,000 

0, 514 الإقتناع بجودة المنتجات بالإعلان 
**

 متوسطة دالة 0,000 

https://www.researchgate.net/profile/Hebatalla-Abd-El-Baki
https://dergipark.org.tr/en/pub/@iremtekin
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Aikin, k. J., et.al, 2023  من أن الخداع البصري يحقق الاقتناع بجودة المنتج

 لأنه يوحي للمستهلك بأنه يحتوى على خصائص ومميزات فريدة.

الفرض الرابع: توجد علاقة ارتباط دالة إحصائيا بين الاستجابة المترتبة على إدراك 

الاقتناع  -الجاذبية البصرية للإعلان -يب الخداع البصري )الانتباه للإعلانالجمهور لأسال

 تج المعروض بالإعلان الإلكتروني.بجودة المنتج( والشراء الإندفاعي للمن
  (25)جدول 

معامل ارتباط بيرسون لاختبار العلاقة بين الاستجابة المترتبة على إدراك المبحوثين لأساليب الخداع 

الاقتناع بجودة المنتج( والشراء الإندفاعي للمنتج  -الجاذبية البصرية للإعلان -باه للإعلانالبصري )الانت

 المعروض بالإعلان الإلكتروني.

 تشير بيانات الجدول السابق للنتائج التالية 

  وجود علاقة ارتباط دالة إحصائيا بين مستوى الانتباه للإعلان الإلكتروني

للمنتجات المعروضة بالإعلان، حيث  داعا بصريا والشراء الإندفاعيالمتضمن خ

وهي قيمة دالة  0.000عند مستوى معنوية 0.491**بلغ معامل الارتباط 

 إحصائيا.

  وجود علاقة ارتباط دالة إحصائيا بين الجاذبية البصرية للإعلان الإلكتروني

وضة بالإعلان، حيث للمنتجات المعر المتضمن خداعا بصريا والشراء الإندفاعي

وهي قيمة دالة  0.000عند مستوى معنوية  0.495**بلغ معامل الارتباط 

 إحصائيا.

  وتختلف هذه النتيجة مع ما توصلت إليه دراسةDita Amanah, Dedy 

Ansari Harahap 2020  من عدم وجود تأثير بين الجاذبية البصرية والشراء

الإعلان لن تؤدي إلى عمليات شراء الإندفاعي، فجاذبية المتجر الإلكتروني و

إندفاعية من جانب المستهلكين
(71)

 

  وجود علاقة ارتباط دالة إحصائيا بين الاقتناع بجودة المنتج بالإعلان الإلكتروني

للمنتجات المعروضة بالإعلان، حيث  المتضمن خداعا بصريا والشراء الإندفاعي

وهي قيمة دالة  0.000عند مستوى معنوية  0.542**بلغ معامل الارتباط 

 إحصائيا.

أن التلاعب من  Ares, G., et al 2022  وتؤيد تلك النتيجة ما توصلت إليه دراسة

البصري من خلال استخدام المؤثرات وإدخالها على الصور المستخدمة في الإعلانات يعطي 

 المتغيرات

 سلوك الشراء الإندفاعي للمنتجات 

 العدد قوة العلاقة الدلالة مستوى الدلالة معامل ارتباط بيرسون

0,491 مستوى الانتباه للإعلان
**

 متوسطة دالة  0.000 

0,495 الجاذبية البصرية للإعلان  465
**

 متوسطة دالة  0.000 

0,542 الإقتناع بجودة المنتجات بالإعلان 
**

 متوسطة دالة  0.000 
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أن أهم كما بينت الدراسة . رسائل إقناعية قوية بالإعلان، مما يؤثر على السلوك الشرائي

عوامل الخداع البصري استخدام بعض الألوان التي تؤدي إلى إحساس بجودة بعض 

المنتجات، وعلى الرغم من إدراك وجود الخداع البصري، إلا أن ذلك لم يمنع الأطفال عينة 

 الدراسة من متابعة الإعلان وزيادة رغبتهم بشراء المنتج.

ا بين سلوك الشراء الإندفاعي لدى الفرض الخامس: توجد علاقة ارتباط دالة إحصائي

المبحوثين للمنتجات بالإعلانات الإلكترونية التي تتضمن خداعا بصريا والحالة العاطفية 

 تبرير القرار الشرائي( -الندم بعد الشراء -بعد الشراء )الرضا والسعادة
 (26) جدول

ى المبحوثين للمنتجات بالإعلانات الإلكترونية سلوك الشراء الإندفاعي لدمعامل ارتباط بيرسون لاختبار العلاقة بين  

 التي تحتوى على خداعا بصريا والحالة العاطفية بعد الشراء 

 تبرير القرار الشرائي( -الندم بعد الشراء -)الرضا والسعادة

 ير نتائج الجدول إلى الآتي:شت

 معروضة في توجد علاقة ارتباط دالة إحصائيا بين الشراء الإندفاعي للمنتجات ال

حيث بلغ  الإعلانات الخادعة بصريا وبين الشعور بالسعادة والرضا بعد الشراء

 وهي قيمة دالة إحصائيا.  0.000عند مستوى معنوية 0.396**معامل الارتباط 

  وتتفق تلك النتيجة مع ما توصلت إليه دراسةErna Ferrinadewi 2024   من

 لى مشاعر بعد الشراء.أن الشراء الاندفاعي يؤثر بشكل إيجابيا ع

  لا توجد علاقة ارتباط دالة إحصائيا بين الشراء الإندفاعي للمنتجات المعروضة في

حيث بلغ معامل  الإعلانات الخادعة بصريا وبين الشعور بالندم بعد الشراء

وهي قيمة غير دالة إحصائيا، لأنها  0.079عند مستوى معنوية   -082.الارتباط 

 .  0.05اكبر من 

 د علاقة ارتباط دالة إحصائيا بين الشراء الإندفاعي للمنتجات المعروضة في توج

حيث بلغ معامل الارتباط  الإعلانات الخادعة بصريا وبين تبرير القرار الشرائي

 وهي قيمة دالة إحصائيا.  0.000عند مستوى معنوية 0.627**

 ويمكن تفسير تلك النتيجة بأن:

فاعي والشعور بالسعادة والرضا لدى المستهلك بعد الشراء أن يشير الارتباط بين الشراء الإند

 المنتجويتمتع بخصائص جذابه تتوافق مع تفضيلات المستهلك وتلبي توفعاته. 

 المتغيرات

 سلوك الشراء الإندفاعي للمنتجات 

 عددال قوة العلاقة الدلالة مستوى الدلالة معامل ارتباط بيرسون

الشعور بالسعادة 

 والرضا
0,396

**
 ضعيفة دالة 0.000 

 لا يوجد غير دالة 0,079 0.082- الشعور بالندم بعد الشراء 465

0,627 تبرير القرار الشرائي
**

 متوسطة دالة 0.000 
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كما قد يرجع الشعور الإيجابي بعد الشراء إلى أن المنتج معروض بسعر منخفض للغاية مما 

لرغم من أن الإعلان يتضمن يجعل المستهلك يشعر بأن الشراء فرصة لا تعوض. وعلى ا

 خداعا بصريا إلا أن بعض المستهلكين قد لا يشعورا بأنه تعرضوا لخداع. 

بالإضافة إلى ذلك توجد فئة من المستهلكين تميل إلى إنكار مشاعر الندم بعد الشراء إما 

لداخلية بسبب الميل إلى المكابرة وعدم الاعتراف بالخطأ، أو تلجأ لمحاولة تقليل حالة التنافر ا

لديها بأن تلجأ لتبرير قرارها الشرائي لمحاولة تقليل حالة التوتر الداخلي الناجمة عن الشعور 

 المحتمل بالندم والتي ربما لا تفصح عنه صراحة. 

عدم وجود  من 2023 دراسة محمد فوزي رشادتتفق هذه النتيجة مع ما توصلت إليه دراسة 

عد الشراء من منتجات المعارض. بينما تختلف مع ما علاقة بين الشراء الإندفاعي والندم ب

من أن المبحوثين شعروا بتنافر   Kuo Chen-Wen, et.al 2021توصلت إليه دراسة 

معتقدات معرفي بعد الشراء أي الشعور بعدم الراحة بسبب التناقض بين الفعل "الشراء" وال

هل كان بحاجة إلى المنتج وهل يستحق السعر المدفوع؟، مما يؤدي إلى الشعور بالندم، ثم 

بأن    Li, Yalin 2015ودراسة  الإجترار الفكري وهو التفكير الزائد في القرار الخاطيء.

الشراء الإندفاعي يعقبه مزيج من المشاعر لدى المستهلك مثل السعادة والندم في نفس الوقت، 

ه المشاعر المختلطة تؤثر على رضائهم بعد الشراء. ويلعب نوع المنتج دورا هاما، فتأثيره ذه

 ا كان المنتج هاما أم كماليا.ذلى ما إيتوقف ع

تفسيرا للتناقض في المشاعر بعد الشراء  Togawa, Taku, et.al 2020وقدمت داسة 

ين يفكرون ذالتفكير المجرد أي ال ذوالمستهلكون بأنها ترجع إلى سمات المستهلك نفسه، ف

و ذينما المستهلكون بطريقة عامة وغير تفصيلية شعروا بمتعه قوية بعد الشراء الإندفاعي، ب

نب كبير بعد ذين يركزون على التفاصيل والتجربة الفعلية شعروا بذالتفكير الملموس أي ال

 الشراء الإندفاعي. 

الفرض السابع: توجد فروق ذات دلالة إحصائية في الشراء الإندفاعي للمنتجات المعروضة 

 )ذكور/إناث(طبقا النوع بالإعلانات التي تحتوى على خداعا بصريا من جانب المبحوثين 

 ( 27)جدول 

لمعرفة دلالة الفروق في سلوك الشراء الإندفاعي للمنتجات  Mann-Whitneyاختبار مان وتني 

 المعروضة بالإعلانات الإلكترونية المتضمنة خداعا بصريا  طبقا للنوع )ذكور/إناث(

 المتغير

 متغير النوع

 العدد النوع
متوسط 

 الرتب

 قيمة

 مان وتني

وى مست

 الدلالة

الدلالة 

 الإحصائية

السلوك الشرائي 

للمنتجات بالإعلانات 

 الإلكترونية

 221.63 179 ذكر

 دالة 021. 22345.000

 251.17 286 أنثى

وجود فروق في سلوك الشراء الإندفاعي للمنتجات تشبر بيانات الجدول السابق إلى 

، فقد ليب الخداع البصري طبقا للنوعالمعروضة بالإعلانات الإلكترونية والتي تستخدم أسا

أي دالة إحصائيا، وذلك لصالح الإناث  0.05وهي أقل من 0.021بلغ مستوى الدلالة 

https://ieeexplore.ieee.org/author/37088501004
https://www.ingentaconnect.com/search;jsessionid=a832dn9an7b69.x-ic-live-02?option2=author&value2=Li,+Yalin
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إلى الاستجابة العاطفية المرتفعة من  وقد يرجع ذلك. 251.17 والأعلى في متوسط الرتب

والإضاءة مثل جانب الإناث لأساليب الخداع البصري، مثل الألوان الجذابة وزوايا الحركة 

إعلانات الموضة ومستحضرات التجميل. فالنساء أكثر اهتماما بالتفاصيل الجمالية والتي 

 2021دراسة إبراهيم بوطالب وآخرون يركز عليها الخداع البصري. واتفقت هذه النتائج مع 

من وجود فروق بين الذكور والإناث في سلوك الشراء الإندفاعي لكنها اختلف مع الدراسة 

دراسة راهنة في أنها أشارت إلى أن الذكور أكثر ميلا للشراء الإندفاعي. كما اتفقت مع ال

Desai 2018  من أن النوع )ذكور وإناث( أكثر تاثيرا على سلوك الشراء المندفع والنساء

أكثر من الذكور حيث تميل النساء للشراء والتسوق بهدف المتعه
(72.)

 

وك الشراء الإندفاعي من جانب المحبوثين طبقا توجد فروق ذات دلالة إحصائية في سل

 (دخل الأسرة -مستوى التعليم -للمتغيرات الديموجرافية )السن
 (28جدول )

لمعرفة دلالة الفروق في سلوك الشراء الإندفاعي للمنتجات المعروضة بالإعلانات  ANOVAختبار ا 

 السن( –مستوى التعليم  -المتضمنة خداعا بصريا طبقا )لمستوى دخل الأسرة
 مستوى دخل الأسرة 

 العدد الدخل المتغير 
المتوسط 

 الحسابي

الانحراف 

 المعياري

 قيمة

 ف

درجة 

 الحرية

مستوى 

 الدلالة

الدلالة 

 الإحصائية

الشراء 

 الإندفاعي

أقل من 

6000 

 جنية

117 2.3022 0.54523 

5.930 
2 

462 
 دالة 0.003

 6000من 

جنية لأقل 

من 

10000 

209 2.2300 0.64006 

أكثر من 

10000 

 جنية

139 2.0627 0.51968 

 مستوى التعليم

الشراء 

 الإندفاعي

مؤهل 

 متوسط
20 2.0714 0.69136 

0.793 

 

2 

462 
 غير دالة 0.453

مؤهل 

 جامعي
326 2.2171 0.59938 

مؤهل فوق 

 جامعي
119 2.1675 0.54155 

 السن

الشراء 

 الإندفاعي

 18من 

عام حتى 

 26ل من أق

188 2.4952 0.43698 

18.063 
3 

461 
 دالة 0.000

عام 26من 

حتى أقل 

 36من 

92 2.1429 0.58212 

 36من 

عام حتى 

 46أقل من 

140 1.9469 0.61935 

أكثر من 

 عام46
45 2.3412 0.5248 
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 توصلت نتائج الجدول الي :

 ندفاعي للمنتجات المعروضة وجود فروق ذات دلالة إحصائية في سلوك الشراء الإ

بالإعلانات التي تتضمن خداعا بصريا لدى المبحوثين طبقا لدخل الأسرة وجاءت 

جنية والأعلى في  6000أقل من الفروق لصالح أصحاب الدخل المنخفض  هذه

وقد يرجع ذلك إلى أن الأفراد من هذه الفئة قد يميلون  2.3022المتوسط الحسابي 

الثمن أو المقلدة من العلامات التجارية الأصلية نظرا لشراء المنتجات رخيصة 

لقدرتهم الشرائية المحدودة وتستخدم تلك العلامات التجارية الرخيصة أساليب خداع 

بصرية مختلفة وقوية للإغراء بالشراء مما يجعل المستهلكون ذوي الدخل المحدود 

و ما أكدته دراسة أكثر عرضة لتلك الإعلانات واتخاذ قرارات شراء إندفاعية. وه

Qureshi, M. T. M, & Gopal, K. 2023  الفتيات اللائي تتميز من أن

، تقوم بشراء بالقوة الشرائية الضعيفة ولا تستطيع شراء منتجات أصلية مكلفة الثمن

 منتجات من إعلانات تتضمن خداعا بصريا. 

  2023واتفقت هذه النتائج مع دراسة   .Rani Nidhi  من أن الدخل يؤثر على

 Emiliya 2023اختلفت مع توصلت إليه دراسة قرار الشراء الإندفاعي بينما 

AhmadovaAyan Nabiyeva &   من أن مستوى الدخل لا يؤثر على الشراء

 .المندفع

   وجود فروق ذات دلالة إحصائية في سلوك  توصلت الدراسة الراهنة إلى عدمكما

الشراء الإندفاعي للمنتجات المعروضة بالإعلانات التي تتضمن خداعا بصريا 

وقد يرجع ذلك إلى أن الإعلان المتضمن خداعا ، وذلك باختلاف مستوى التعليم

لا يستهدف التفكير المنطقي أو التحليل العقلي للمستهلك  بل يستهدف جذب  بصريا

ه من خلال مؤثرات خادعة بصريا لإثارة عواطفه واتخاذه لقرار شراء انتباه

إندفاعي. كما يرجع ذلك إلى اتشار الثقافة الاستهلاكية لدى العديد من الفئات 

التعليمية، حيث أصبح سلوك الشراء مدفوعا بالرغبة في الإمتلاك بصرف النظر 

هنة مع ما توصلت إليه عن المستوى التعليمي لدى البعض. واختلفت النتيجة الرا

من أن مستوى التعليم  Al Mutanafisa, T., & Retnaningsihدراسة  

فأصحاب المستوى التعليمي الأعلى أكثر قدرة يؤثر على القرار الشرائي الاندفاعي، 

على التميز بين جودة المنتجات، واتخاذ قرار شرائي عقلاني وأكثر قدرة على 

 استيعاب العروض الترويجية.

 ا توصلت الدراسة الراهنة إلى وجود فروق ذات دلالة إحصائية في سلوك كم

الشراء الإندفاعي للمنتجات المعروضة بالإعلانات التي تتضمن خداعا بصرايا 

 26عام حتى أقل من  18من لصالح الفئة العمرية  المرحلة العمرية وذلك باختلاف

 2.4952 والأعلى في المتوسط الحسابي والذي بلغ

إلى أن الشباب في تلك المرحلة العمرية يتسمون بإندفاع عاطفي ورغبة عالية  ذلك ويرجع

في التجربة مع ضعف القدرة على التحكم في القرارات الشرائية، وهو ما ينعكس في سهولة 

تأثرهم بأساليب الخداع البصري في الإعلان. كما أن هذه الفئة العمرية من الشباب هم أكثر 

لتواصل الاجتماعي وبالتالي أكثر تعرضا للإعلانات وما تتضمنه من استخداما لشبكات ا

https://typeset.io/authors/nidhi-rani-19gw5ixd
https://www.emerald.com/insight/search?q=Emiliya%20Ahmadova
https://www.emerald.com/insight/search?q=Emiliya%20Ahmadova
https://www.emerald.com/insight/search?q=Emiliya%20Ahmadova
https://www.emerald.com/insight/search?q=Ayan%20Nabiyeva
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آليات خداع بصري متنوعة. كما قد ترجع تلك النتيجة إلى ضعف الخبرة الشرائية لهذه الفئة 

العمرية ، فقد تكون في بداية تجاربها مع القرارات الشرائية. وتفتقر للخبرة الكافية في التقييم 

حيل الخداع الإعلاني، مما يجعلها تندفع للشراء بشكل غير الموضوعي للمنتج وكشف 

 مخطط. 

 &  Emiliya AhmadovaAyanواتفقت تلك النتيجة مع ما توصلت إليه دراسة 

Nabiyeva  .من وجود ارتباط بين العمر والسلوك الشرائي المندفع 

 النتائج العامة للدراسة 

 لهامة منها:توصلت الدراسة لعدد من النتائج ا

جاءت كثافة تعرض المبحوثين للإعلانات الإلكترونية عبر شبكات التواصل الاجتماعي  .1

متوسط، وذلك نظرا للانتشار الواسع للإعلانات الإلكترونية عبر شبكات التواصل 

الاجتماعي وتكرار ظهورها في فترات متقاربة، فإن هذا التكرار يؤدي لشعور 

في تخطيها، وربما يقتصر تركيزهم فقط على الإعلانات المستخدمين بالملل والرغبة 

 التي تقدم منتجات تحظى باهتمامه، أو التي يتم تصميهمها بشكل جذاب بصريا.

جاء مستوى إدراك المبحوثين لأساليب الخداع البصري بالإعلانات الإلكترونية مرتفعا  .2

فاصيل( وذلك لأن خداع الت -خداع الأشكال الهندسبة -خداع الحركة -)خداع الألوان

الجمهور أصبح أكثر وعيا بهذه الأساليب، نتيجة الانتشار الكثيف للإعلانات التي 

تعرض منتجات مختلفة عبر شبكات التواصل الاجتماعي، إذ تشهد هذه المنصات تنافسا 

حادا بين المعلنين بهدف جذب انتباه المستهلك، مما يدفعهم لتوظيف تقنيات خداع بصري 

)استخدام ألوان متباينه وجذابه، توظيف إضاءة متنوعة، تحريك الصور متعددة مثل 

إبراز تفاصيل المنتج بصورة مثالية  -خداع الأحجام والأبعاد -والعناصر داخل الإعلان

وغيرها...( وبما أن المستهلكين يتعرضون بشكل متكرر لهذا النوع من الإعلانات، فإن 

لبصرية. وبالتالي يصبح لدى الفرد قدرة تكرار التعرض يؤدي إلى تراكم الخبرة ا

 إدراكية عالية على تمييز الحيل البصرية وفهم أهدافها التسويقية. 

وعلى الرغم من ارتفاع مستوى إدراك المبحوثين بأساليب الخداع البصري في  .3

الإعلانات، إلا أن تأثيرها على سلوك الشراء الإندفاعي للمنتجات يزيد في حالة وجود 

جية مصاحبة للإعلان مثل )الهدايا، والخصومات، رسائل الندرة مثل عروض تروي

 خصومات حتى نفاذ الكمية، الكمية محدودة( .

كما توصلت الدراسة إلى أن خبرة الشراء السابقة تلعب دورا وسيطا في العلاقة بين  .4

إدراك الخداع البصري في الإعلانات وسلوك الشراء الإندفاعي، فمرور المستهلك 

شراء سابقة تجعله أكثر وعيا وحذرا بأساليب الخداع ، مما يقلل من إحتمالية  بتجربة

استجابته للشراء الإندفاعي، إلا إذا كانت تجربة الشراء السابقة إيجابية رغم وجود آليات 

 الخداع البصري، فإنه يمكن أن يقوم بشراء إندفاعي مرة أخرى. 

ي في الإعلانات من جانب الجمهور وأضحت الدراسة أن إدراك أساليب الخداع البصر .5

يترتب عليها أستجابة إدراكية مثل ارتفاع مستوى الانتباه للإعلان، والاقتناع بجودة 

 السلعة المعلن عنها، أو استجابة حسية مثل الجاذبية البصرية للإعلان. 

https://www.emerald.com/insight/search?q=Emiliya%20Ahmadova
https://www.emerald.com/insight/search?q=Ayan%20Nabiyeva
https://www.emerald.com/insight/search?q=Ayan%20Nabiyeva
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كما أنه كلما زادت قدرة الإعلان المخادع بصريا على جذب انتباه الجمهور للإعلان،  .6

ادة الجاذبية البصرية له، والإقتناع بجودة الخدمة المعلن عنها كلما زادت احتمالية قيام زي

 المستهلك بسلوك الشراء الإندفاعي . 

توصلت الدراسة إلى وجود علاقة دالة إحصائيا بين سلوك الشراء الإندفاعي لدى  .7

لسعادة والرضا(، المبحوثين والمشاعر الإيجابية المترتبة على هذا الشراء مثل )مشاعر ا

بينما لا توجد علاقة بين الشراء الإندفاعي والشعور بالندم بعد الشراء. وفسرت الدراسة 

ذلك بأن المستهلك قد يشعر بالسعادة في حالة أن المنتج يلبي توقعاته واحتياجاته، وقد 

تكون تلك السعادة مؤقته. أو أن بعض المستهلكين لا يرغبون في الإفصاح عن حالة 

دم التي ربما يشعرون بها بعد الشراء الإندفاعي محاولين تبرير القرار الشرائي الن

الإندفاعي لتقليل حالة التوتر الداخلي، وتحقيق التوزان النفسي وهو ما توصلت إليه 

الدراسة من وجود علاقة ارتباط دالة إحصائيا بين سلوك الشراء الإندفاعي من جانب 

 ار الشرائي.المبحوثين ومحاولة تبرير القر

توجد فروق في سلوك الشراء الإندفاعي لدى المبحوثين طبقا للنوع )ذكور/ إناث( ،  .8

 مستوى الدخل، والسن، بينما لاتوجد فروق طبقا للمستوى التعليمي.

 توصيات الدراسة: 

 بالنسبة للمستهلك:  .1

 لاكية تقترح الدراسة الحالية إطلاق مبادرات خاصة بالتثقيف المالي والثقافة الاسته

 للتحكم في السلوك الشرائي العشوائي وغير المخطط. 

  إطلاق حملات توعية حول أساليب الخداع البصري في الإعلانات تشرح كيفية تأثير

الألوان والزوايا والحركة على اتخاذ قرار شراء غير عقلاني. كما تساعد في التفكير 

 والمبالغ فيها. النقدي والموضوعي قبل الشراء لمواجهة العروض المغرية 

 بالنسبة للشركات: .2

  وضع معايير أخلاقية صارمة في تصميم الإعلانات، بحيث تكون جذابة دون أن تخدع

 المستهلك بخصائص ليست حقيقية في المنتج. 

  الاستثمار في بناء ثقافة ولاء طويلة الأمد مع العلامة التجارية، فالإعلان المخادع

 .لعلامة التجارية على المدى الطويلبصريا يمكن أن يسبب ضعف الولاء ل

 بالنسبة للمؤسسات الحكومية والجهات التنظيمية  .3

  وضع تشريعات وقوانين صارمة للإعلانات لضبط توظيف آليات الخداع البصري

 خاصة في القطاعات الحساسة مثل الأدوية والأغذية ومستخضرات التجميل.

 ي أو استخدام تقنيات الذكاء إلزام المعلنين بضرورة الإفصاح عن أي تحوير بصر

 الاصطناعي في تصميم الإعلانات. 

 مقترحات بحثية مستقبلية:  

تقترح الدراسة الراهنة في ضوء ما تناولته من أبعاد وما توصلت إليه من نتائج عددا من 

 الموضوعات البحثية المستقبلية التي يمكن أن تسهم في إثراء البحث في هذا المجال.
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الإصطناعي في تصميم أساليب الخداع البصري بالإعلانات  استخدام الذكاء .1

 وعلاقتها بالولاء للعلامة التجارية

 أثر التسويق الخادع بصريا على المسؤلية الاجتماعية للشركات تجاه المستهلكين .2

التحليل السيميولوجي المقارن لأساليب الخداع البصري في الإعلانات العربية  .3

 لانات التجميل والموضة والأزياء. والأجنبية: بالتطبيق على إع

الخداع البصري في الإعلانات، بين الحرية الإبداعية والضوابط القانونية لحماية  .4

 المستهلك: دراسة تحليلية .
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